
LATAR BELAKANG PENELITIAN
Dengan adanya persaingan yang ketat antar bank 
pada dewasa ini, terjadi perubahan dalam bisnis 
perbankan. Perubahan ini disebabkan adanya 
perubahan permintaan pelayanan dari nasabah, 
perubahan tehnologi, dan adanya pesaing baik 
dari antar bank maupun dari perusahaan keuan-
gan non bank lainnya, yang mengharuskan bank 
mengembangkan strategi pertahanan untuk 
menghindari kehilangan nasabah (Gardener et 
al., 1999). Walaupun bank telah banyak mem-
berikan pelayanan kepada nasabah, tetapi tidak 
dapat memberikan kepuasan kepada mereka 
(Johnston, 1997), hal ini karena bank tidak sep-
enuhnya mengetahui apa yang diinginkan oleh 
nasabah. Bank telah banyak melakukan investa-
si untuk menjaga hubungan dengan nasabah, 
tetapi masih tidak memadai dan perlu adanya 

identifikasi informasi-informasi yang relevan 
untuk digunakan menciptakan nilai-nilai bagi 
nasabahnya (Loveman, 1998). Bank sadar bahwa 
penting untuk melakukan kordinasi internal or-
ganisasinya yang dapat menciptakan sinergi dan 
memberikan nilai yang tinggi kepada nasabah 
(Peterson, 1995; Huber et al., 2001;Callarisa et al., 
2002).

Bank yang bisa menciptakan nilai yang ting-
gi bagi nasabahnya akan dapat mengakibatkan 
loyalitas nasabah pada bank tersebut dan meru-
pakan kunci utama bank untuk dapat bersaing 
dengan yang lain (Fornell 1992; Reichheld dan 
Sasser 1990;Rust, Zahorik, dan Keiningham 1994, 
1996; Zeithaml, Berry, dan Parasuraman 1996), 
disamping itu bank perlu menjaga hubungan 
jangka panjang dengan nasabah untuk mencipta-
kan loyalitas nasabah terhadap bank (Jacoby dan 
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Chestnut, 1978). Loyalitas nasabah akan tercipta 
jika nasabah merasa puas berhubungan dengan 
bank tersebut, tingkat kepuasan nasabah adalah 
perbandingan antara nilai jasa yang diterima 
dengan apa yang diperkiraan akan diterima na-
sabah tersebut (Kotle, 1996). Sebagian besar pe-
nelitian mengenai loyalitas menghasilkan bah-
wa kepuasan nasabah adalah merupakan salah 
satu faktor yang dominan dari loyalitas nasabah 
(Parasuraman et al. 1988; Anderson and Sulli-
van, 1993; Andreassen and Lindestad, 1998a; Lin 
dan Wang, 2006). Disamping kepuasan nasabah, 
persepsi nilai yang rendah akan mengakibatkan 
nasabah pindah ke bank pesaing yang memiliki 
persepsi nilai lebih tinggi. 

Penelitian ini adalah mengenai pengaruh 
kualitas layanan nasabah terhadap loyalitas na-
sabah dengan intermediasi kepuasan nasabah 
dan nilai yang dirasakan nasabah. Pertanyaan 
dalam penelitian yang akan diuji adalah sebagai 
berikut :
1. Apakah terdapat pengaruh kualitas layanan 

terhadap kepuasan nasabah?
2. Apakah terdapat pengaruh kualitas layanan 

terhadap nilai yang dirasakan nasabah?
3. Apakah terdapat pengaruh kepuasan nasa-

bah terhadap loyalitas nasabah?
4. Apakah terdapat pengaruh nilai yang dira-

sakan nasabah terhadap loyalitas nasabah?

TUJUAN PENELITIAN
Tujuan penelitian untuk mengkaji pengaruh 
kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah den-
gan intermediasi kepuasan nasabah dan nilai 
yang ditrasakan nasabah. Penelitian ini dilaku-
kan pada nasabah bank di Jakarta. 

TELAAH PUSTAKA

Kualitas layanan (service quality)
Menurut Lewis dan Booms (1983), kualitas layan-
an adalah merupakan ukuran tingkat layanan 
yang diterima pelanggan sesuai dengan harapan 
pelanggan. Memberikan kualitas layanan berarti 

memberikan layanan sesuai dengan harapan pe-
langgan secara konsisten. Memberikan layanan 
dengan kualitas yang terbaik merupakan cara 
paling efektif yang untuk dapat bersaing dengan 
perusahaan lain (Parasuraman et al, 1991a), mer-
upakan senjata yang banyak digunakan perusa-
haan terkemuka ( Berry et al, 1988). Riset men-
genai topik ini telah dilakukan berulang yang 
memberikan bukti bahwa layanan kualitas yang 
baik akan memberikan kontribusi profit dan 
pangsar pasar perusahaan (Buzzell & Gale, 1987; 
Gale, 1992; Koska, 1990; Zeithaml et al., 1996).

Persepsi pelanggan tentang kualitas layanan 
berdasarkan perbandingan antara harapan dan 
pengalaman pelanggan mengenai layanan yang 
diterima. Walaupun dengan jelas perbandingan 
tersebut dapat memberikan kepuasan pelang-
gan, tetapi dalam banyak kasus hal ini tidak cu-
kup untuk memberikan daya saing yang baik, 
karena pelanggan selalu ingin memperoleh 
kualitas layanan yang terbaik (Parasuraman, 
1995) dan melampaui harapan pelanggan (Berry 
& Parasuraman, 1991; Klose, 1993; Wren, 1988) 
untuk menyenangkan pelanggan, sebagai cara 
untuk memenuhi kebutuhannya (Brown et al., 
1992; Timmers & van der Wiele, 1990).

Pelanggan akan tetap setia pada perusahaan 
jika nilai yang diterima relatif lebih baik dari 
harapan yang akan diterima dari perusahaan 
pesaing (Zeithaml & Bitner, 1996). Sementara itu 
kualitas layanan merupakan hal yang penting 
untuk menyakinkan pelanggan memilih perusa-
haan yang dapat memberikan layanan yang lebih 
baik dari yang lain, banyak perusahaan menya-
dari bahwa dengan melakukan kualitas layanan 
yang konsisten, maka akan mereka akan mem-
peroleh pelanggan yang setia (Albrecht, 1988; 
Albrecht & Zemke, 1985b; Hart, 1990).

Nilai yang Dirasakan Nasabah (Cus-
tomer Perceived Value)
Nilai yang dirasakan oleh nasabah adalah meru-
pakan perbandingan antara keuntungan yang 
diperoleh dan pengorbanan dari pelanggan, 
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dibandingkan dengan dengan yang diberikan 
pesaing (Chernatory, Harris, Dall’Olmo Riley 
2000, Ulaga 2003, Walter et al. 2001). Pada defi-
nisi ini dapat diketahui bahwa seorang nasabah 
akan memperhitungkan berapa yang keuntun-
gan yang akan diperoleh dengan pengorbanan 
yang diberikan dibanding dengan yang diberi-
kan oleh pesaing, dan jika ternyata menurut 
nasabah, yang diberikan tidak sesuai dengan 
dengan harapannya, maka dia tidak akan meng-
gunakan jasa dari perusahaan tersebut lagi 
dan pindah keperusahaan pesaing yang dapat 
memberikan nilai yang lebih bagus. Penelitian 
mengenai nilai bagi nasabah ini telah dilakukan 
dengan menggunakan beberapa topik, seperti 
pada tingkat hubungan kerja (Kothandaraman 
& Wilson 2001), dan pada tingkat hubungan 
bisnis (Hogan 2001, Walter, Ri er & Gemünden 
2001). Disamping itu persepsi nilai adalah meru-
pakan nilai yang dirasakan pelanggan dengan 
perbandingan manfaat atau utilitas yang diepro-
leh dari suatu produk, layan atau hubungan, 
dan pengorbanan atau biaya yang dikeluarkan 
(Zeithaml, 1988; Lovelock, 1991; Gale, 1994; Teas 
and Agarwal, 2000). Sesuai dengan difinisi yang 
dikemukankan Zeithaml (1988), nilai bagi pe-
langgan merupakan perbandingan antara keun-
tungan yang diperoleh dan pengorbanan yang 
dilakukan. Oleh karena itu merupakan konsep 
yang sangat subyektif atau pribadi (Parasuraman 
et al., 1985). Jenis keuntungan, atau apa yang di-
terima pelanggan dari transaksi yang dilakukan, 
termasuk jasa yang diterima dan keuntungan 
secara psikologis (Zeithaml, 1988). Kualitas dari 
jasa yang diterima pelanggan adalah merupakan 
hal yang sulit ditiru oleh pesaing (Parasiraman 
dan Grewal, 2000) dan merupakan dasar dari 
diferensiasi (Berry, 1995) sertan keunggulan ber-
saing yang berkelanjutan (Reicheld dan Sasser, 
1990). Komponen pengorbanan dari pelanggan 
terdiri dari finansial dan non finansial, contoh 
uang dan sumber daya lainnya seperti waktu, 
energi, usaha yang dilakukan. Pelanggan yang 
melakukan pembelian produk, atau membeli 
ulang produk tersebut, karena telah menikmati 
nilai dari produk tersebut dengan memperoleh 

keuntungan atau mengeluarkan pengorbanan 
yang lebih kecil (Dodds et.al., 1991). 

De Ruyter et al. (1997) mengusulkan pen-
dekatan yang komprehensif terhadap nilai yang 
mengcakup respon kognitif (nilai uang) dan 
komponen afektif. Menurut penulis ini, nilai 
yang dirasakan terdiri dari tiga dimensi yaitu 
emosional, fungsional dan logika. Dimensi emo-
sional menunjukkan akfektif pelanggan yang 
melakukan evaluasi terhadap pelayanan yang 
diterima, dimensi fungsional mencerminkan 
aspek-aspek praktis dari bagian dari pelayanan, 
dan dimensi logika merupakan kualitas dari pe-
layanan dan harga, nilai tersebut dapat dinilai 
dengan uang.

Kepuasan Pelanggan (Customer Satis-
faction)
Tujuan bisnis adalah memuaskan pelanggan 
(Drucker, 1954). Meningkatkan kepuasan pe-
langgan merupakan salah satu cara yang akan 
menyebabkan perusahaan memperoleh keun-
tungan yang lebih tinggi pada masa yang akan 
datang (Anderson, Fornell, and Lehmann 1994), 
biaya yang lebih rendah yang berhubungan 
dengan produk dan jasa yang cacat (Anderson, 
Fornell, and Rust 1997), meningkatkan kesedi-
aan pembeli untuk membayar harga yang lebih 
tinggi, dan lebih banyak menggunakan produk 
dan jasa dari perusahaan (Reichheld 1996; An-
derson and Mi al 2000), dan mengakibatkan 
retensi dari pelanggan dan loyalitas (Fornell 
1992; Anderson and Sullivan 1993; Bolton 1998). 
Kepuasan pelanggan adalah merupakan suatu 
keadaan mental yang merupakan hasil dari 
perbandingan pelanggan atas harapan sebelum 
melakukan transaksi dengan kenerja persepsi 
setelah pembelian (Oliver 1993). Keuntungan 
perusahaan masa depan tergantung kepuasan 
pelanggan pada masa sekarang, pelanggan tetap 
perusahaan harus dipandang sebagai aset yang 
dapat menghasilkan pendapatan bagi perusa-
haan (Anderson and Sullivan 1993; Reichheld 
1996; Anderson and Mi al 2000).
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Loyalitas Pelanggan (Customer Loyal-
ty)
Loyalitas adalah merupakan fungsi dari jumlah 
pembelian yang dilakukan pelanggan (Cunning-
ham 1956:118; Farley 1964:9), fungsi dari frek-
wensi pembelian atau pola pembelian (Tucker 
1964: 32; Sheth 1968: 398) atau fungsi dari proba-
bilitas pembelian (Harary et al. 1962; McConnell 
1968:14; Wernerfelt 1991: 231). Pendekatan yang 
dilakukan ini memandang loyalitas pelanggan 
terhadap perilaku pelanggan melakukan pem-
belian kembali atas produk perusahaan.

Brown (1952) klasifikasikan loyalitas menja-
di empat kategori, (1) loyalitas yang tidak dapat 
dibagi, (2) loyalitas yang dapat dibagi, (3) loyali-
tas yang tidak stabil, dan (4) tidak ada loyalias, 
berdasarkan pola pembelian pelanggan. Lipstein 
(1959) dan Kuehn (1962) mengukur loyalitas 
berdasarkan probabilitas pelanggan melakukan 
pembelian kembali produk. Meingkatkan loy-
alitas pelanggan pada akhirnya akan mening-
katkan penjualan perusahaan (Fornell 1992; An-
derson et al. 1994) dan akan menurunkan biaya 
transaksi masa depan (Reichheld 1996; Srivas-
tava et al. 1998).

Loyalitas pelanggan adalah merupakan inti 
dari pengembangan hubungan bisnis dengan 
pelanggan, dapat mengurangi biaya penjualan 
dan marketing serta mempunyai hubungan 
dengan keuntungan jangka panjang perusahaan 
(Reichheld, 1996). Pelanggan yang loyal berse-
dia membayar lebih mahal dan tidak pernah 
minta diskon atau pemotongan harga atas harga 
yang ditawarkan dibanding dengan pelanggan 
baru (Ang dan Bu le, 2005). Alasan perusahan 
untuk mempertahankan pelanggan karena da-
pat dĳadikan mitra bisnis dibanding dengan pe-
langgan yang hanya melakukan transaksi sekali 
saja. Dari penjelasan diatas pengertian loyalitas 
pelanggan adalah pelanggan yang melakukan 
pembelian kembali atas produk dari perusa-
haan.

Model Penelitian 
Kualitas layanan merupakan penilaian pelang-
gan terhadap keunggulan suatu produk dan 
jasa suatu perusahaan (Zeitham, 1988) yang 

dibandingkan antara harapan dengan kinerja 
yang dirasakan (parasuraman et al., 1988; Bol-
ton dan Drew, 1991), jika produk atau jasa yang 
diharapkan lebih dari kenyataan yang diterima, 
pelanggan akan merasa puas. Turun naiknya 
tingkat kualitas layanan yang diberikan akan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan (Sachdev 
dan Verna, 2004). Kepuasan pelanggan adalah 
merupakan suatu perasaan positif dari evaluasi 
atas keseluruhan pengalaman dalam menggu-
nakan produk perusahaan (Boulding et al., 1993; 
Andreassen, 2000). 

Kualitas layanan suatu perusahaan lebih 
dari yang diharapkan pelanggan, maka nilai 
yang dirasakan pelanggan meningkat (Sachdev 
dan Verna, 2004). Kualitas layanan merupakan 
elemen fundamental dari nilai yang dirasakan, 
dan merupakan hal yang sulit ditiru oleh pesa-
ing (Parasuraman dan Grewal, 2000). Nilai yang 
dirasakan pelanggan merupakan secara keselu-
ruhan dari kegunaan produk yang berdasarkan 
persepsi apa yang diterima dibanding dengan 
yang dikorbankan pelanggan untuk memper-
oleh produk tersebut (Zeithaml, 1988). 

Literature pemasaran dan jasa banyak ter-
dapat penelitian yang menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan merupakan salah satu fak-
tor yang utama yang mempengaruhi loyalitas 
pelanggan (Anderson dan Sullivan 1993; Cronin, 
2000; Chiou et al. 2002; Lin dan Wang, 2006; Chi 
dan Qu, 2008; Heske  dan Sasser, 2010). Loyali-
tas pelanggan adalah merupakan keinginan pe-
langgan untuk melakukan pembelian kembali 
atas produk atau jasa dari perusahaan (Morgan 
dan Hunt, 1994). Pelanggan melakukan pembe-
lian kembali produk dan jasa (loyalitas pelang-
gan) disebabkan produk dan jasa yang diperoleh 
memiliki nilai yang lebih besar dari apa yang 
dibayarkan, nilai yang dirasakan pelanggan 
merupakan faktor yang mempengaruhi loyalitas 
pelanggan (Zeithaml, 1988; Costabile, 2000; Lam 
et al. 2004).

Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat-
lah dibuat model penelitian seperti pada gambar 
1 sebagai berikut : 
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PERUMUSAN HIPOTESIS

Hipotesis 1 dan 2
Kualitas layanan berhubungan dengan biaya 
(Crosby, 1979), keuntungan (Buzzell dan Gale, 
1987; Rust dan Zahorik, 1993; Zahorik dan Rust, 
1992), dan kepuasan pelanggan (boltan dan 
Drew, 1991; boulding et al, 1993), sedangkan nilai 
yang dirasakan pelanggan merupakan penilaian 
secara keseluruhan dari kegunaan produk ber-
dasarkan persepsi apa yang diterima pelanggan 
dari perusahaan, nilai yang dirasakan pelang-
gan adalah merupakan nilai yang diberikan pe-
rusahaan kepada pelanggan (Zeithaml, 1988). 
Lebih lanjut Dodds et al (1991) memperkuat 
pernyataan ini dan berpendapat bahwa persepsi 
pembeli mengenai nilai merupakan pertukaran 
antara kualitas dan manfaat yang mereka terima 
atas produk tersebut dengan pengorbanan yang 
mereka angggap sesuai dengan harga yang diba-
yar.

Kepuasan pelanggan sebagai suatu keadaan 
yang efektif dengan perasaan positif (Cronin et 

al., 2000) terhadap evaluasi secara keseluruhan 
dari pengalaman penggunaan produk. Beberapa 
penelitian sebelumnya juga menggunakan tran-
saksi spesifik untuk mengukur kepuasan layanan 
(Boulding et al., 1993; Andreassen, 2000). Semen-
tara itu kepuasan pelanggan merupakan peras-
aan positif mengenai nilai jasa yang diterima dari 
penyedia jasa atau perusahaan (Woodruff, 1997). 
Kepuasan spesifik layanan meliputi kepuasan 
pelanggan tertentu yang berdasarkan pengala-
man atas suatu transaksi yang disediakan oleh 
perusahaan, sedangkan kepuasan kumulatif 
me rupakan penilaian pelanggan secara keselu-
ruhan berdasarkan pengalaman mereka meng-
gunakan produk dan jasa perusahaan (Johnson 
dan Fornell, 1991). Dari hasil beberapa penelitian 
diperoleh hasil bahwa adanya pengaruh antara 
kualitas layanan dengan kepuasan pelanggan 
(anderson et al, 1994; Fornell et al, 1996; Spreng 
dan Mackoy, 1996) dan pengaruh antara kualitas 
layanan dengan nilai yang dirasakan pelanggan 
( Heske  et al, 1997, Anderson dan Mi al, 2000; 

Kepuasan 
Nasabah

Gambar Model Penelitian 
Gambar 1

Model Penelitian

Kualitas
Layanan

Loyalitas
Nasabah

Nilai yang
dirasakan
nasabah
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Walter et al, 2000). Dari penjelasan diatas, maka 
hipotesis yang dapat diuji sebagai berikut :

Hipotesis 1  :  Kualitas layanan berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan

Hipotesis 2  :  Kualitas layanan berpengaruh 
terhadap nilai yang dirasakan 
pelanggan.

Hipotesis 3
Kepuasan pelanggan adalah merupakan hal 
yang perlu menjadi perhatian dalam program 
marketing suatu perusahaan (Szymanski dan 
Henard, 2001). Menurut Oliver (1993), terdapat 
dua pendekatan pengukuran untuk kepuasan 
pelanggan yaitu, transaksi spesifik dan tran-
saksi kumulatif atau juga disebut kepuasan 
secara keseluruhan. Transaksi spesifik mend-
efinisikan kepuasan pelanggan sebagai respon 
secara emosional atas pengalaman terakhir 
berhubungan dengan perusahaan. Sedangkan 
kepuasan pelanggan secara kumulatif adalah 
kepuasan yang merupakan penjumlahan pen-
galaman pelanggan yang melakukan transaksi 
atas produk-produk spesifik dengan perusa-
haan dan berbagai aspek perusahaan. Kepuasa 
pelanggan adalah merupakan fungsi utama dari 
kualitas servis (service quality) (Cronin & Taylor, 
1992; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). 
Pelanggan yang puas cenderung tingkat peng-
gunaan produk perusahaan lebih tinggi diband-
ing dengan pelanggan yang tidak puas (Bolton 
& Lemon, 1999; Ram & Jung, 1991). Mereka ke-
mungkinan akan melakukan pembelian kembali 
dan loyalitas yang lebih tinggi serta bersedia 
merekomendasikan produk atau servis tersebut 
kepada kenalannya (Zeithaml et al., 1996). Se-
jumlah penelitian telah mengungkapkan bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loy-
alitas pelanggan (Bloemer, de Ruyter,& Wetzels, 
1999; Oliver, 1999; Zeithaml et al., 1996). Sesuai 
dengan penyelasan di atas maka dapat dibuat 
hipotesis ke tiga sebagai berikut :
H3: Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan. 

Hipotesis 4
Dasar dari persepsi nilai yang dirasakan adalah 
teori keadilan (equity theory), yang membanding-
kan rasio apa yang diberikan pelanggan dengan 
apa yang peroleh dari penyedia layanan (Oliver 
& DeSarbo, 1988). Konsep keadilan mengacu ke-
pada evaluasi pelanggan atas apa yang dianggap 
adil, benar, dan atau biaya yang dianggap pan-
tas atas penawaran dari penyedia jasa (Bolton 
& Lemon, 1999). Biaya yang dirasakan meliputi 
jumlah uang yang dibayarkan dan pengorbanan 
yang tidak bersifat uang seperti waktu yang di-
gunakan, energi yang digunakan, dan stres yang 
dialami pelanggan. Akhirnya nilai yang dirasa-
kan pelanggan adalah merupakan hasil evaluasi 
terhadap imbalan yang relatif dan pengorbanan 
yang berhubungan dengan penawaran dari peru-
sahaan. Pelanggan akan cenderung merasa adil 
jika rasio antara apa yang diberikan sebanding 
dengan rasio apa yang diterima dari perusahaan 
(Oliver & DeSarbo, 1988), dan pelanggan sering 
mengukur rasio yang diperoleh dari perusahaan 
dengan yang diberikan pesaing (Holbrook, 1994, 
p. 22). Menurut Sirdeshmukh, Sinh, dan Sabol 
(2002) nilai pelanggan adalah merupakan tujuan 
utama dan loyalitas pelanggan adalah tujuan 
kedua. Sesuai dengan tujuan dan teori identitas, 
tujuan utama adalah yang mengatur tujuan ked-
uanya. Dengan demikian, nilai pelanggan meng-
atur “intensi perilaku loyalitas terhadap pemberi 
layanan selama dapat memberikan layanan yang 
terbaik (Sirdeshmukh et al., 2002, p. 21). Peneli-
tian-penelitian sebelumnya yang secara empiris 
telah memperoleh hasil bahwa loyalitas pelang-
gan dipengaruhi oleh nilai yang dirasakan pe-
langgan (Bolton & Drew, 1991; Chang and Wildt, 
1994 ; Sirdeshmukh et al.,2002 ). Dari penyelasan 
di atas maka hipotesis pertama ditetapkan seba-
gai berikut :

 
H4: Nilai yang dirasakan pelanggan berpengar-
uh terhadap loyalitas pelanggan. 

Metodologi
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari : (a) 
kualitas layanan, (b) kepuasan pelanggan, (c) 
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nilai yang dirasakan pelanggan, (d) loyalitas pe-
langgan.

Untuk mengukur kualitas layanan, indika-
tor yang digunakan diadaptasi dari Mi al dan 
Lassar (1996). Kepuasan langganan diukur, in-
dikator yang digunakan diadaptasi dari Antha-
nassopoulus et al. (2001). Nilai yang dirasakan 
pelanggan, indikator yang digunakan diadaptasi 
dari Levesque dan McDougall (1996). Loyalitas 
pelanggan, indikator yang digunakan diadapta-
si dari Mols (1998). Penelitian ini menggunakan 
Skala Likert (1 – 5), dengan skala dari “sangat 
tidak setuju” sampai “sangat setuju” yang digu-
nakan untuk semua pertanyaan.

Penelitian ini dilakukan dengan cara studi 
kuantitatif, dengan menggunakan kuesioner 
yang dikirim kepada responden. Jumlah respon-
den yang digunakan sesuai dengan Hair et al. 
(2009) adalah minimal 5 responden untuk setiap 
indikator. Pada penelitian ini terdapat 25 indika-
tor, maka minimal responden yang dibutuh-
kan adalah 125 responden. Dari kuesioner yang 
dikirimkan sebanyak 450 secara acak kepada 
nasabah-nasabah bank. Jumlah kuesioner yang 
dĳawab dengan benar dan dapat diolah untuk 
penelitian ini adalah sebanyak 258 kuesioner.

Dari 258 responden berdasarkan jenis 
kelamin terdapat 145 (56,20%) pria dan 113 
(43,79%) wanita; berdasarkan tingkat pendidi-
kan, terdapat 50 (19,38%) responden berpendidi-
kan SMP, 62 (24,03%) responden berpendidikan 
SMA, 48 (18,60%) responden berpendidikan D3, 
96 (37,21%) responden berpendidikan S1, dan 2 
(0,78%) responden berpendidikan S2; berdasar-
kan penghasilan, terdapat 30 (11,62%) respon-
den berpenghasilan < Rp.2.000.000, 76 (29,46%) 
responden berpenghasilan Rp.2.000.000 - Rp. 
3.000.000, 40 (15,50%) responden berpenghasi-
lan Rp.4.000.000 – Rp.5.000.000, dan 27 (10,47%) 
responden berpenghasilan > Rp. 5.000.000. 

Dalam penelitian ini untuk pengolahan data 
penelitian, dan pengujian model menggunakan 
prosedur Structural Equation Modeling (SEM). 
Perangkat lunak yang digunakan adalah Lisrel 
8.80. 

Pengujian dan Pembahasan 

Uji Validitas, dan Uji Reliabilitas
Pengujian validitas dilakukan dengan melihat 
masing-masing muatan pengukur pada variabel 
laten. Igbaria et.al (dalam Wĳanto, 2008) menya-
takan bahwa nilai muatan faktor standar (stan-
dard loading factor) harus lebih besar atau sama 
dengan 0,50 dan t-value dari vafiabel-variabel 
teramati dalam model lebih dari agtau sama 
dengan 1,96 (Wĳanto, 2008:174).

Hasil analisis confirmation factor analysis nam-
pak pada gambar 2 dan gambar 3 dibawah ini :

Gambar 2.
Confirmation Factor Analysis – Standarized 

Solution
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Berdasarkan gambar 2 dan 3 di atas dapat 
diketahui bahwa standard loading factor dan t-
value atas variabel-variabel teramati dapat dilihat 
pada tabel 1 dibawah ini:

Tabel 1
MUATAN FAKTOR STANDAR DAN T-VALUE 

VARIABEL
 MUATAN FAKTORR      

STANDAR
t-VALUE KETERANGAN

 HASIL STANDAR HASIL STANDAR  

SQ1 0.75 0.50 14.07 1.96 VALIDITAS BAIK

SQ2 0.79 0.50 15.17 1.96 VALIDITAS BAIK

SQ3 0.72 0.50 13.33 1.96 VALIDITAS BAIK

SQ4 0.74 0.50 13.74 1.96 VALIDITAS BAIK

SQ5 0.75 0.50 13.98 1.96 VALIDITAS BAIK

SQ6 0.68 0.50 12.31 1.96 VALIDITAS BAIK

SQ7 0.70 0.50 12.63 1.96 VALIDITAS BAIK

CS1 0.70 0.50 12.80 1.96 VALIDITAS BAIK

Gambar 3.
Confirmation Factor Analysis – t-Value

CS2 0.70 0.50 12.70 1.96 VALIDITAS BAIK

CS3 0.72 0.50 13.29 1.96 VALIDITAS BAIK

CS4 0.71 0.50 12.92 1.96 VALIDITAS BAIK

CS5 0.72 0.50 13.27 1.96 VALIDITAS BAIK

CS6 0.75 0.50 13.96 1.96 VALIDITAS BAIK

CS7 0.71 0.50 13.08 1.96 VALIDITAS BAIK

CS8 0.68 0.50 12.32 1.96 VALIDITAS BAIK

CS9 0.69 0.50 12.48 1.96 VALIDITAS BAIK

CVP1 0.71 0.50 12.63 1.96 VALIDITAS BAIK

CVP2 0.73 0.50 13.14 1.96 VALIDITAS BAIK

CVP3 0.72 0.50 13.01 1.96 VALIDITAS BAIK

CVP4 0.72 0.50 12.88 1.96 VALIDITAS BAIK

CL1 0.71 0.50 12.78 1.96 VALIDITAS BAIK

CL2 0.74 0.50 13.82 1.96 VALIDITAS BAIK

CL3 0.71 0.50 12.68 1.96 VALIDITAS BAIK

CL4 0.69 0.50 12.23 1.96 VALIDITAS BAIK

CL5 0.74 0.50 13.33 1.96 VALIDITAS BAIK

Sumber : Data diolah

Setelah diperoleh hasil analisis yang menun-
jukkan semua variabel pengukur memiliki valid-
itas baik, maka dilakukan uji kecocokan keselu-
ruhan model yang dilakukan dengan memeriksa 
indikator-indikator sebabagi berikut : Normed 
Chi Square = 1,1717; Normal Theory Weighted Least 
Square Chi-Square = 292,61 (P=0,13); RMSE = 0,019; 
NFI =0,98; NNFI = 1,00; CFI =1,00; IFI = 1,00; RFI 
= 0,98; GFI = 0,92; AGFI = 0,90 dan PGFI = 0,75.

Dari hasil analisis Lisrel confirmation factor 
analysis dapat disimpulkan bahwa model adalah 
good and fit, dapat dilanjutkan dengan uji reli-
abilitas model dengan menghitung nilai construct 
reliability (CR) dan variance extracted (VE) dari 
nilai standarized loading factor dan error vari-
ance atas semua indikator-indikator pengukur 
variabel dengan hasil sebagai berikut : CR = 0.97 
; dan VE = 0.52, sehinggga disimpulan bahwa re-
liabilitas model pengukuran (konstruk) adalah 
baik.

Model Struktural dan Pengujian Hipo-
tesis
Dengan mengggunakan pernagkat lunak Lisrel 
8.8, pengolahan data terhadap 258 responden 
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menghasilkan solusi terstandarisasi (standardized 
solution) yang menunjukkan hubungan antar 

variabel dan nilai t (t-value) seperti pada gambar 
4 dan gambar 5 di bawah ini:

Gambar 4
Model Struktural – Standardized Solution

Gambar 5
Model Struktural T-Value
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Dari gambar-gambar di atas (gambar 4 dan 
gambar 5) terlihat loading factor dari masing-
masing variabel pengukur memiliki nilai di atas 
0,50 dan goodness of fit statistic seperti pada tabel 
2 di bawah ini : 

Tabel 2

Uji Kecocokan Model Struktural

No. Indikator Indikator standar
Tingkat 

Kecocokan

1 Normed Chi   

 Square = 1,1670 1≤Normed Chi Square≥3 Baik

 Minimum Fit function   

 Chi-square = 145,78 P > 0,05 Kurang baik

 (P=0,031)   

 NCP = 24,29 nilai kecil dan interval Baik

 (0,00 - 69,90) sempit  

2 RMSEA = 0,019 0 ≤ RSMEA ≥ 0,08 Baik

 C I for RSMEA(0,00 -0,032) RSMEA berada interval Baik

 P-vlue for tset of 0,10 ≤ P ≥ 1,00 Baik

 close fit = 1,00   

3 ECVI = 1,58, ECVI berada di antara Baik

 Saturated ECVI = 2,53 saturated ECVI dan Baik

 Independence ECVI = 76,57 Independence ECVI Baik

4 AIC = 406,29 AIC berada di antara Baik

 Saturated AIC = 650 saturated AIC dan Baik

 
Independence AIC = 
19679,58 Independence AIC Baik

5 NFI = 0,98 0,95 ≤ P ≥ 1,00 baik

 NNFI = 1,00 0,90 ≥ P ≤ 1,00 Baik

 CFI = 1,00 0,90 ≤ P ≥ 1,00 Baik

 IFI = 1,00 0,90 ≤ P ≥ 1,00 Baik

 RFI = 0,98 0,90 ≤ P ≥ 1,00 Baik

6  standardized RMR = 0,029 > 0,05 Baik

 GFI = 0,92 0,90 ≥ P ≤ 1,00 Baik

 AGFI = 0.90 0,90 ≥ P ≤ 1,00 Baik

 PGFI = 0,76 > 0,50 Baik

Sumber : Hasil Data Olahan

Dari tabel tersebut dapat disimpulkan bah-
wa model untuk penelitian ini adalah good and 
fit, dan berdasarkan hasil yang terlihat pada 
model struktural (gambar solusi terstandarisasi 
dan nilai t), dapat diketahui pengujian hipotesis 
seperti pada tabel 3 di bawah ini :

Tabel 3

Hasil Pengujian Hipotesis

Hipo-
tesis

Alur (path) Standarized Nilai - t Signifikansi Kesimpulan

  Solution    

1 Kualitas Layanan → 1,01 12,92 Signifikan
Data 

mendukung
 Kepuasan Nasabah    Hipotesis 1

2 Kualitas Layanan → 0,96 12,31 Signifikan
Data 

mendukung

 
Nilai yang Dirasakan 

Nasabah    Hipotesis 2

3 Kepuasan Nasabah→ 1,01 3,11 Signifikan
Data 

mendukung
 Loyalitas Nasabah    Hipotesis 3

4
Nilai yang Dirasakan 

Nasabah→ 0,09 -0,28 Tidak
Data tidak 

mendukung
 Loyalitas Nasabah   Signifikan Hipotesis 4

Sumber : Hasil Data Olahan

Dari hasil pengolahan data dengan menggu-
nakan perangkat lunak Lisrel 8.80 dapat dibuat 
model akhir hasil penelitian seperti pada gam-
bar 6 di bawah ini :

Gambar 6
Model Akhir Hasil Penelitian

Kepuasan
Nasabah

Loyalitas
Nasabah

Nilai yang 
dirasakan
nasabah

Kualitas
Layanan

a = Standardized Path Coefficient
b = t - value

0,96 a
12,31 b

0,96 a
- 0,28 b

1,01 a
12,92 b

1,01 a
3,11 b

Pembahasan Hasil Penelitian
Hipotesis 1 diterima, kualitas layanan berpe-
ngaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
nasabah (nilai – t = 12,92), berarti makin menin-
gkat kualitas layanan maka makin meningkat 
kepuasan nasabah. 

Hipotesis 2 diterima, kualitas layanan ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai 
yang dirasakan nasabah (nilai – t = 12,31), berarti 
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makin meningkat kualitas layangan maka makin 
meningkat nilai yang dirasakan nasabah.

Hipotesis 3 diterima, kepuasan nasabah 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas nasabah (nilai – t = 3,11), berarti makin 
meningkat kepuasan pelanggan maka makin 
meningkat loyalitas nasabah.

Hipotesis 4 ditolak, nilai yang dirasakan na-
sabah berpengaruh negatif dan tidak signifikan 
terhadap loyalitas nasabah (nilai – t = -0,28), be-
rarti makin meningkat nilai yang dirasakan na-
sabah tidak meningkatkan loyalitas nasabah. 

Kualitas layanan bagi suatu bank merupakan 
salah satu hal yang sangat penting untuk mem-
pertahankan nasabah yang sudah ada, dan untuk 
memperoleh nasabah yang baru. Nasabah akan 
tetap melakukan transaksi dan menjadi nasabah 
suatu bank, kalau layanan yang diberikan oleh 
bank kepada nasabah sesuai dengan yang mer-
eka inginkan dan lebih baik dari layanan yang 
bank pesaing. Dengan kata lain, kualitas layan-
an akan mengakibatkan nasabah puas dan pada 
akhirnya, nasabah loyal menjadi nasabah suatu 
bank. Sebaliknya kualitas layanan yang diberi-
kan bank meningkatkan nilai yang dirasakan na-
sabah, tetapi tidak dapat membuat nasabah loyal 
terhadap suatu bank. Hal ini karena bank-bank 
berlomba-lomba memberikan pelayanan kepada 
nasabah dengan biaya yang makin kecil, disamp-
ing itu adanya kemudahan melakukan transaksi 
dan berpindah dari bank yang satu ke bank yang 
lain dengan mudah tanpa adanya pengorbanan 
yang berarti dari nasabah, serta gencarnya bank-
bank dalam memperebutkan nasabah. Sehingga 
meningkatnya kualitas layanan dapat mening-
katkan nilai yang dirasakan nasabah tapi tidak 
dapat meningkatkan loyalitas nasabah terhadap 
bank.

Simpulan, Implikasi dan Saran Peneli-
tian Mendatang
Dari hasil penelitian yang dilakukan, maka dapat 
diketahui bahwa loyalitas nasabah dipengaruhi 
kepuasan nasabah tetapi tidak dipengaruhi nilai 
yang dirasakan nasabah. Sedangkan kepuasan 

nasabah dipengaruhi oleh kualitas layanan yang 
diberikan oleh bank, makin meningkat kualitas 
layanan yang diberikan akan mengakibatkan 
kepuasan nasabah makin meningkat. Kualitas 
layanan disamping mempengaruhi kepuasan 
nasabah juga mempengaruhi nilai yang dirasa-
kan nasabah. Sehingga begitu juga dengan nilai 
yang dirasakan nasabah akan meningkat de-
ngan meeningkatnya kualitas layanan nasabah 
dari bank. 

Untuk mempertahankan dan memperluas 
nasabah, bank harus meningkatkan kualitas 
layanan dan memberikan pelayanan yang da-
pat memberikan kepuasan kepada nasabah, se-
hingga dapat meningkatkan loyalitas nasabah 
kepada bank. 

Implikasi pada penelitian ini adalah bahwa 
untuk dapat bersaing dengan bank lain, bank 
perlu menciptakan hubungan yang baik antara 
bank dengan nasabah yang dapat menciptakan 
saling menguntungkan dan perlu membina 
hubungan jangka panjang, sehingga timbul ke-
percayaan antar bank dengan nasabah (Dwyer et 
al, 1987; Ganesan, 1994), dan hubungan tersebut 
tidak merupakan hubungan yang transaksional, 
misalnya dengan menawarkan produk dengan 
biaya yang lebih murah akan dengan mudah 
ditiru pesaing. Hubungan yang baik dengan na-
sabah hanya dapat tercipta, kalau bank memi-
liki sumber daya yang baik. Menurut Fahy dan 
Smithee (1999), sumber daya terdiri dari :
1.  Aset yang terdiri dari tangible asset, contoh : 

tanah, gedung, uang tunai, dan intangle as-
set, contoh: sistem dan prosedur operasi pe-
rusahaan, merek dan network.

2.  Kapabilitas yang terdiri dari pelayanan pe-
langgan, keahlian individu karyawan, orien-
tasi pelanggan, orientasi pasar, pembelaja-
ran perusahaan, perencanaan dan inovasi.

Sebagai masukan untuk penelitian yang 
akan datang, dapat diberikan saran-saran seba-
gai berikut :
1.  Perlu adanya validasi model yang diguna-

kan dalam penelitian dengan menggunakan 
populasi responden yang berbeda dengan 
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responden yang digunakan dalam peneli-
tian ini.

2.  Penelitian mendatang dapat menggolong-
kan responden berdasarkan nasabah bank 
swasta dan nasabah bank milik pemerintah.
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