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Abstraksi 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengalisis hubungan antara kualitas layanan, kepuasan, kepercayaan dan 

komitmen dalam membangun loyalitas pada pelanggan (nasabah) yang memiliki orientasi hubungan yang tinggi terhadap 

organisasi dalam setting perbankan konvensional. Loyalitas adalah tujuan relationship marketing yang dibangun tidak 

hanya melalui kepuasan namun juga oleh kepercayaan dan komitmen sebagai mediator kunci dalam membangun loyalitas. 

Penelitian ini dilakukan pada BRI, Bank Kalbar, Bank Mandiri dan BNI di Kota Pontianak dan Singkawang 

Kalimantan Barat. Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner yang melibatkan 440 responden. Variabel diukur 

dengan menggunakan 44 item menggunakan skala Likert dengan skala 1 sampai dengan 5. Hubungan antara variabel dalam 

penelitian ini dianalisis dengan menggunakan analisis jalur. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa model Relationship Marketing dalam Bank konvensional memiliki 

kriteria model fit. Berdasarkan analisis jalur, diperoleh bahwa: 1) kualitas pelayanan mempunyai hubungan positif dengan 

kepuasan dan komitmen, 2) kepercayaan mempunyai hubungan positif dengan komitmen, 3) komitmen mempunyai 

hubungan positif dengan loyalitas. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa kepuasan, kepercayaan dan komitmen adalah 

variabel perantara yang menguhungankan kualitas layanan dan loyalitas pelanggan (nasabah). 

 

Pendahuluan 

ejak tahun 1992, momentum awal 

perubahan dalam sistem perbankan di 

Indonesia menganut dual banking 

system. Perbankan konvensional yang 

menerapkan bunga berjalan bcrdampingan 

dengan perbankan syariah yang mendasarkan 

kepada sistem bagi hasil. Keadaan tersebut 

dipertegas kembali dengan adanya Undang-

Undang No. 10 tahun 1998 yang 

mendefinisikan bank umum sebagai bank yang 

melaksanakan kegiatan usaha secara 

konvensional dan/atau berdasarkan prinsip 

syariah yang dalam kegiatannya memberikan 

jasa dalam lalu lintas pembayaran. 

                                                           
1 Dosen Fakultas Ekonomi Universitas Tanjungpura 

Dalam rangka mengembangkan perbankan 

dengan dual banking system tersebut maka para 

pemasar harus memiliki stratcgi pemasaran 

yang tepat. Salah satu model yang akan 

ditawarkan dalam penelitian ini adalah model 

pemasaran dengan pendekatan pemasaran 

relasional (relationship marketing). 

Sejauh ini relationship marketing banyak 

dijumpai dalam konteks pemasaran jasa dan 

pemasaran bisnis. Shani dan Chalasi (1993) 

dalam Tjiptono (2005), mendefinisikan 

"relationship marketing sebagai upaya 

mengembangkan relasi berkesinambungan 

dengan para pelanggan dalam kaitannya 

dengan serangkaian produk dan jasa terkait. 

Menurut Leonard L. Berry dalam Payne 

S 
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(1993:30)" Relationship marketing is the 

attraction, maintaining and .... In multi service 

organisation .... Enhancing customer 

relationships. The marketing mind set is that 

the attraction of new customer is merely the 

first step in marketing process." 

Relationship marketing lebih menekankan 

pada bagaimana menjalin hubungan jangka 

panjang dengan semua pihak yang 

berkepentingan terhadap perusahaan, termasuk 

pelanggan. Hubungan jangka panjang lebih 

diutamakan ketimbang hubungan yang sifatnya 

transaksional (sementara). Filosofi ini 

didasarkan pada asumsi bahwa banyak 

konsumen, baik konsumen akhir maupun 

konsumen bisnis, lebih suka menjalin relasi 

berkelanjutan dengan satu organisasi daripada 

terus-menerus berganti pemasok dalam rangka 

mendapatkan nilai yang diharapkan. 

Berdasarkan asumsi tersebut dan fakta bahwa 

biaya mempertahankan pelanggan lebih murah 

daripada biaya mendapatkan pelanggan baru, 

maka banyak organisasi yang mulai 

menerapkan relationship marketing. Tujuan 

utama relationship marketing adalah timbulnya 

loyalitas. Tjiptono (2000:107) menyatakan 

"...kepuasan pelanggan harus disertai loyalitas 

pelanggan. Pelanggan yang benar-benar loyal 

bukan saja sangat potensial menjadi word-of 

mouth advertisers, namun juga kemungkinan 

besar loyal pada portofolio produk dan jasa 

perusahaan untuk jangka waktu yang lama." 

Dengan meningkatnya loyalitas pelanggan 

maka jumlah dan volume transaksi akan 

semakin tinggi dan diharapkan dapat 

meningkatkan market share perusahaan. 

Sejumlah riset menunjukkan bahwa dua 

pilar utama Relationship Marketing adalah 

kepercayaan (trust) dan komitmen. Dengan 

kata lain, pelanggan harus mempercayai 

pemasar dan selanjutnya berkomitmen padanya 

sebelum bisa terjalin relasi saling 

menguntungkan dalam jangka panjang. 

Kepercayaan (trust) merupakan faktor paling 

krusial dalam setiap relasi, sekaligus 

berpengaruh pada komitmen. Apabila tidak ada 

kepercayaan maka tidak ada komitmen. Trust 

bisa diartikan sebagai "kesediaan untuk 

mengandalkan kemampuan, integritas dan 

motivasi pihak lain untuk bertindak dalam 

rangka memuaskan kebutuhan dan kepentingan 

seseorang sebagaimana disepakati bersama 

secara implisit maupun eksplisit" (Shet dan 

Mittal, 2004). Sedangkan komitmen 

merupakan hasrat atau keinginan kuat untuk 

mempertahankan dan melanjutkan relasi yang 

dipandang penting dan bernilai jangka panjang. 

Komitmen biasanya tercermin dalam perilaku 

kooperatif dan tindakan aktif untuk tetap 

mempertahankan relasi yang telah terbina. 

(Tjiptono, 2005:415). 

Menurut Zeithaml dan Bitner (2003), 

terdapat tiga faktor kunci sukses implementasi 

relationship marketing yakni (1) kualitas jasa 

inti; (2) segmentasi dan pemilihan pasar 

sasaran secara cermat; dan (3) pemantauan 

berkesinambungan terhadap relasi yang dibina. 

Basis utama kesuksesan relasi jangka panjang 

adalah kepuasan dan loyalitas yang terbentuk 

karena kualitas jasa inti perusahaan kompetitif. 

Bila kualitas jasa tidak memenuhi standar, 

maka akan sulit bagi organisasi jasa untuk 

menjalin relasi yang langgeng dengan para 

pelanggannya. 

Penelitian lainnya menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan sering ditentukan oleh 

kualitas produk atau jasa yang ditawarkan. 

Dalam konteks jasa, beberapa kepuasan 

pelanggan digambarkan sebagai suatu 

anteseden dari kualitas jasa, (Bitner, 1990:71 ; 

Cronin dan Taylor, 1992:56). Dengan demikian 

kualitas jasa tidak sama dengan kepuasan, 

namun ia berhubungan terhadap kepuasan, 

(Cronin dan Taylor, 1992:56 ; Parasuraman et 

al.,1988:16). 
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Studi lainnya menunjukkan bahwa ada 

korelasi positif yang tinggi antara konstruk 

kepuasan dan kualitas serta loyalitas produk. 

(Bloemar, Ruyter dan Peeters, 1998:2). 

Demikian juga, dengan mempertimbangkan 

loyalitas jasa, kualitas jasa yang dirasakan 

maupun kepuasan merupakan faktor penentu 

dari anteseden kunci dalam industri perbankan 

maupun industri jasa lainnya, (Dick dan Basu, 

1994 ; Lewis,1993 ; Bloemar, Ruyter dan 

Peeters, 1998:2). 

Dalam konteks jasa, atribut-atribut tidak 

berwujud seperti Keandalan (reliability) dan 

kepercayaan (confidence) mempunyai peran 

utama dalam membangun dan 

mempertahankan loyalitas, (Dick dan 

Basu,1994; Bloemar. Ruyter dan Peeters, 

1998:2). Loyalitas bank didefmisikan sebagai: 

bersifat bias (non random), merupakan respon 

perilaku, diekspresikan dalam waktu yang 

panjang, dengan beberapa pengambilan 

keputusan yang memandang satu bank dari 

sekumpulan bank, merupakan proses dan 

fungsi psikologis yang menghasilkan 

komitmen merek. Bagian terpenting dalam 

definisi tersebut bahwa loyalitas bank adalah 

komitmen terhadap bank. (Jacoby dan Chesnut, 

1978 ; Bloemar, Ruyter dan Peeters, 1998:3). 

Komitmen memainkan peranan utama dalam 

teori inter organisational relationships, 

(Shemwell et.al.,1994 ; Morgan dan Hunt. 

1994:23) Komitmen dalam hubungan penvedia 

jasa dan pelanggan didefmisikan sebaeai suatu 

janji vane diungkapkan baik secara eksplisit 

maupun implisit dari kontinyuitas pertukaran 

hubungan denean mitranva. (Dwver et al.. 

1987:19). Dengan demikian, Moorman et.aL 

(1992:316) mendefinisikan komitmen sebagai 

suatu keinginan untuk mempertahankan nilai 

relationship. Komitmen bank adalah suatu 

kondisi yang diperlukan bagi terbentuknya 

loyalitas terhadap bank. Apabila tidak ada 

komitmen bank, pelanggan bank hanya 

merupakan spuriously loyal, seperti perilaku 

beli ulang yang ditujukan sebagai inertia, (Dick 

dan Basu, 1994; Bloemar, Ruyter dan Peeters, 

1998:3). Lebih lanjut Pritchard, Havitz dan 

Howard (1999:343) menemukan ada link 

antara komitmen dan loyalitas. 

Tax, Brown dan Chandrasnekaran (1998:1), 

menemukan fakta bahwa kepuasan mempunyai 

pengaruh langsung terhadap kepercayaan dan 

komitmen. Sementara itu kepercayaan 

merupakan bagian mendasar bagi terbentuknya 

komitmen, (Spekman, 1988:79; Hrebiniak, 

1974; McDonald, 1981:834; Achrol, 1991; 

Moorman, Zaltman, dan Deshpande, 1992 

dalam Morgan dan Hunt, 1994:24; Garbarino 

dan Johnson, 1999:73). Pritchard, Havitz, dan 

Howard, (1999:333), menemukan fakta bahwa 

komitmen mempunyai kecenderungan untuk 

melawan perubahan preferensi yang menjadi 

sebuah kunci perintis untuk loyalitas, yang 

sebagian besar dijelaskan oleh keinginan 

pelanggan untuk mengidentifikasi suatu merek. 

Ndubisi, Kok Wah dan Ndubisi (2007) yang 

melakukan penelitian pada industri perbankan 

menemukan bahwa strategi relationship 

marketing yakni, komunikasi, komitmen, 

kompetensi dan conflict handling baik secara 

langsung maupun tidak langsung mempunyai 

hubungan yang signifikan terhadap loyalitas. 

Variabel perantaranya melalui kepercayaan dan 

kualitas hubungan. 

Morgan dan Hunt (1994:20) menerangkan 

bahwa teori kepercayaan (trust) dan komitmen 

(commitment) merupakan perantara kunci 

dalam membangun keberhasilan pertukaran 

hubungan (relational exchanges) untuk 

pelanggan dengan orientasi hubungan yang 

tinggi (high relational orientation) terhadap 

organisasi. Morgan dan Hunt (1994:23) 

mendefinikan kepercayaan, "trust as the 

perception of confidence in the exchange 

partner's reliability and integrity." 
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Relationship commitment didefinisikan oleh 

Thompson dan Spanier (1983), serta Meyer dan 

Allen (1984), dalam Morgan dan Hunt 

(1994:23): " we define relationship 

commitment as exchange partner believing that 

on going relationship with another is so 

important as to warrant maximum effort at 

maintaining it; that is, the committed party 

believes the relationship is worth working on to 

ensure that it endures indefinitely." Dengan 

adanya komitmen diharapkan hubungan 

dengan pihak lain berlangsung secara terus-

menerus dalam jangka waktu yang lama untuk 

mempertahankan nilai-nilai hubungan. 

Sementara Gundlach, Achrol, dan Mentzer 

(1995) dalam Garbarino dan Johnson 

(1999:71), menyatakan bahwa komitmen 

mempunyai tiga komponen, yaitu: l)sebagai 

komponen alat terciptanya investasi, 2) 

komponen sikap yang menggambarkan 

kecenderungan komitmen atau ikatan 

psikologis dan 3) dimensi temporal yang 

menunjukkan bahwa hubungan tersebut ada 

dari waktu ke waktu." 

Secara khusus penelitian pada tahun 

pertama ini bertujuan ingin membangun model 

pemasaran relasional pada bank umum yang 

beroperasi dengan sistem konvensional. Model 

ini menempatkan kepuasan, kepercayaan dan 

komitmen sebagai variabel perantara dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan 

pihak pelanggan. Tujuan dari jalinan hubungan 

tersebut adalah loyalitas. Model ini 

dikembangkan dengan pendekatan teori 

Morgan dan Hunt (1994), Garbarino dan 

Johnson (1999) serta Pritchard (1999) dalam 

setting perbankan. Lebih spesifik penelitian ini 

bertujuan untuk menguji: 

1) Apakah kualitas layanan mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

2) Apakah kualitas layanan mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap 

kepercayaan 

3) Apakah kualitas layanan mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap 

komitmen 

4) Apakah kepuasan mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap komitmen 

5) Apakah kepercayaan mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap komitmen dan 

6) Apakah komitmen mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap loyalitas. 

 

Metode 

Penelitian ini adalah penelitian lapangan, 

dengan metode survey. Jenis data yang 

dikumpulkan adalah data primer. Data primer 

dikumpulkan melalui pemberian daftar 

pertanyaan (kuesioner) baik tertutup maupun 

terbuka dan wawancara yang menyangkut 

variabel-variabel yang diteliti serta 

karakteristik responden. Populasi dalam 

penelitian ini adalah Nasabah yang memiliki 

rekening pada bank umum yang terpilih 

sebagai sampel. Penarikan sampel dilakukan 

terhadap 440 responden pada 4 tempat, yaitu: 

BNI 46, BCA, Bank Mandiri, Bank Kalbar, di 

kota Pontianak, dan Singkawang. Penetapan 

jumlah sampel pada masing-masing bank 

dengan quota yaitu BRI: 110, Bank KalbarTIO, 

Bank MandiriTIO, dan BNLllO. Metode 

penarikan sampel menggunakan metode 

convenience samples yang biasa juga disebut 

dengan accidental samples untuk memdapatkan 

informasi penelitian secara aksidental 

(Churchill. 1999 502) dan purposive sesuai 

dengan kebutuhan penelitian. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini 

dilakukan dengan metode survei yang 

menggunakan daftar pertanyaan (kuesioner), 

disampaikan langsung maupun tidak langsung 

kepada responden. Penyebaran kuesioner 

dilakukan pada saat nasabah melakukan 

transaksi dengan bank. Pengembalian 

kuesioner dilakukan secara langsung (kepada 

peneliti atau petugas). Guna keakuratan 
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pengisian kuesioner, sebelumnya petugas 

tersebut diberi penjclasan tentang isi dan cara 

pengisian kuesioner serta maksud pertanyaan-

pertanyaan yang ada di dalamnya agar dapat 

memberikan penjelasan jika ditanyakan oleh 

nasabah. Penelitian ini bersifat asosiatif, yang 

merupakan penelitian untuk menguji hipotesis 

yang ada dari hubungan antara variabel. 

Penelitian ini juga dianalisis dengan 

pendekatan kuantitatif. Adapun variabel-

variabel yang akan dianalisis dalam penelitian 

ini, dibedakan menjadi 2 bagian, yaitu: 

Variabel eksogen dan variable endogen. 

Variable eksogen dalam penelitian ini adalah 

Kualitas Layanan. Dengan Sub Variabel 

(dimensi) berupa; Bukti Fisik, 

Reliabilitas/Keandalan, Daya Tanggap 

(Responsiveness), Jaminan (Assurance), 

Empati. Variabel endogen dalam penelitian ini 

adalah: Kepuasan (Y\), Kepercayaan (Y2) 

Komitmen (Y3), Loyalitas (YA). 

Analisis yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah Peth Analysis. Perhitungan dengan 

menggunakan software LISREL.8.30 

(Joreskog dan Sorbom, 1999). Berdasarkan 

atas model konseptual teoritik, selanjutnya 

diuji model tersebut secara empirik. 

Signifikansi model yang tampak berdasarkan 

koefisien beta ( B) yang signifikan terhadap 

jalur. Kesimpulan dari model ini terletak pada 

kesesuaian data empirik yang terhimpun 

dengan model teoritik, sehingga model tersebut 

menjadi berarti. Sebaliknya, jika tidak ada 

kesesuaian, maka model empirik menjadi 

alternatif teori yang melengkapi, merevisi, 

menolak teori, atau bahkan memunculkan 

model teoritik baru. 

Pemodelan SEM dapat dilakukan dengan 

pendekatan dua langkah (two-step modeling 

approach) yaitu pertama mengembangkan 

model pengukuran dan kedua adalah model 

struktural. Hal ini karena measurement model 

dilakukan untuk menghasilkan penilaian 

mengenai validitas konvergen dan validitas 

diskriminan sedangkan model struktural 

menyajikan penilaian mengenai validitas 

prediktif (Ferdinand, 2000:20) 

 

Hasil dan Pembahasan 

 

Hasil analisis jalur dengan menggunakan 

software lisrel 8.30 menunjukkan hasil seperti 

pada Gambar 5.3 (koefisien Beta) dan Gambar 

5.4.(t value). Modifikasi model dilakukan 

dengan membuang tiga Jalur yaitu: 1) jalur 

kepuasan  kepercayaan, 2) jalur kepuasan  

loyalitas, dan 3) jalur kepercayaan  loyalitas. 

Hasil Uji kesesuaian Model (model fit) dapat 

dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1 

Indeks Kesesuaian Model Pengukuran 

Goodness of Fit Measure Index Standar Keterangan  

Absolute Fit Measures : 

Minimum Fit Function Chi-Square 

Degrees of Freedom 

Probability Level 

Goddness of Fit Index (GFI) 

RMR 

RMSEA 

 

93.35 

4 

0.0 

0.93 

0.065 

0.22 

 

 

 

 

P  > α 

(0,05) 

>  0,90 

<  0,05 

<  0,10  

 

 

 

 

Memenuhi 

Tidak 

Tidak 

Incremental Fit Measures : 

Chi-square of independent model 

Degrees of Freedom 

 

1618.64 

10 

0,94 

 

 

 

 

 

 

 

Memenuhi 
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Normed Fit Index (NFI) 

Adjusted Goodness-of-fit Index 

(AGFI) 

Comparative Fit Index (CFI) 

0,73 

0,94 

>0,8 

>0,90 

Tidak 

Memenuhi 

Parsiminous Fit Measures : 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 

Parsimony Goodness of Fit Index 

(PGFI) 

 

0,38 

0,25 

 

0,06-0,09 

0,06-0,09 

 

Tidak 

Tidak 

Sumber : Pengolahan data Penelitian 

 

Dari Tabel .1 terlihat bahwa nilai Chi-square 

(X2) = 95.35 dengan df = 4, p = 0.00, hasil 

tersebut sienifikan artinva bahwa model 

memiliki kesesuaian dengan sampel penelitian. 

Nilai X" akan lebih sensitif untuk ukuran 

sampel di atas 200 responden dalam penelitian 

ini sampel berjumlah 440. Selain itu nilai a juga 

menjadi lebih sensitif densan meningkatnya 

jumlah indikator. Indeks yang didasarkan atas 

residual Yaitu Beberapa ukuran berada di luar 

batas yaitu RMR = 0,065 (harus < 0,05) dan 

RMSEA = 0.22 (haras < 0.10 ). AGFI = 0.73 

(harusnva >0.90) juga berada di luar batas yang 

ditentukan. PNFI = 0.38. PGFI =0.25.juga 

berada di atas batas yang disyaratkan yaitu 

antara 0,06 - 0,09. Namun demikian perlu 

untuk melihat indeks kesesuaian lainnya untuk 

memastikan kesesuaian model. Ukuran lain 

untuk kesesuaian absolut tersebut adalah GFI = 

0.93 yang berada dalam batas yang disyaratkan. 

Untuk indeks kesesuaian inkremental NFI = 

0.94 dan CFI = 0.94, semuanya berada dalam 

batas yang disyaratkan. Dengan demikian 

model dapat dikatakan cukup fit. 

Setelah dilakukan uji kesesuian model, 

selanjutnya dapat dilakukan pembuktian 

hipotesis model struktural yang tampak pada 

Tabel 5.16. Hasil analisis jalur dengan 

menggunakan Lisrel 8.30 pada model 

penelitian menunjukkan bahwa jalur-jalur yang 

signifikan adalah: 

1) Kualitas Layanan Kepuasan Komitmen 

 Loyalitas 

2) Kualitas Layanan Kepercayaan 

Komitmen  Loyalitas 

3) Kualitas Layanan Komitemen  

Loyalitas 

 

Tabel 2 

Estimasi Parameter Standarisasi Untuk Hipotesis Jalur pada Model Struktural 

Parameter Hp Estimasi t-

value 

t-table Ket 

1. Kualitas Layanan terhadap 

Kepuasan 

H1 0,79 26,97 1,98 Sig 

2. Kualitas Layanan terhadap 

Kepercayaan 

H2 0,62 16,54 1,98 Sig 

3. Kualitas Layanan terhadap 

Komitmen 

H3 0,40 7,30 1,98 Sig 

4. Kepuasan  terhadap Komitmen H4 0,32 6,46 1,98 Sig 

5. Kepercayaan  terhadap Komitmen H5 0,16 4,13 1,98 Sig 

6. Komitmen  terhadap Loyalitas H6 0,81 28,75 1,98 Sig 

              Sumber : Gambar 1 dan 2 
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Gambar 1. Nilai Koefisien Beta Hasil Modifikasi Analisis Jalur Model Pemasaran Relasional Pada 

Bank Konvensional 

 

 

 
 

Gambar 2. Nilai t-Value Hasil Modifikasi Analisis Jalur 

Hasil penelitian dengan menggunakan peth 

analysis menunjukkan bahwa: 

1.Model Penelitian yang diajukan berupa " 

Model Pemasaran Relasional Dalam Bank 

Konvensional" secara umum memenuhi 

kriteria model fit. Namun dilakukan modifikasi 

model dengan meyederhanakan model dari 9 

jalur (hubungan) menjadi 6 jalur. Model ini 

secara akurat menggambarkan bahwa 

kepuasan, kepercayaan dan komitmen adalah 

variabel perantara dalam menciptakan 

loyalitas. 

2.Pengujian hipotesis penelitian akan 

dilakukan berdasarkan hasil estimasi model 

struktural. Uji t (parsial) dilakukan dengan 

membandingkan antara t-value dengan t-table 

dengan taraf nyata sebesar 5%, menunjukkan 

bahwa: 

a.Hipotesis 1: "Di duga kualitas layanan 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan" terbukti benar. Jalur Kualitas 

Layanan  Kepuasan memiliki nilai estimasi 

(β) adalah sebesar 0,79, dengan t-value sebesar 

26,97 >i t-table (1,98). Artinya terdapat 
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pengaruh signifikan antara kualitas layanan 

terhadap kepuasan nasabah pada bank. 

b.Hipotesis 2: "Di duga kualitas layanan 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

kepercayaan" terbukti benar. Jalur Kualitas 

Layanan  Kepercayaan memiliki nilai 

estimasi (β) adalah sebesar 0,62, dengan t-value 

sebesar 16,54 > t-table (1,98). Artinya terdapat 

pengaruh signifikan antara kualitas layanan 

terhadap kepercayaan nasabah pada bank. 

c.Hipotesis 3: "Di duga kualitas layanan 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

komitmen" terbukti benar. Jalur kualitas 

layanan  terhadap komitmen memiliki nilai 

estimasi (β)  adalah sebesar 0,40, dengan t-

value sebesar 7,30 > t-table (1,98). Artinya 

terdapat pengaruh signifikan antara kualitas 

layanan terhadap komitmen nasabah pada 

bank. 

d.Hipotesis 4: "Di duga kepuasan mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap komitmen, 

terbukti benar untuk jalur kepuasan  terhadap 

komitmen memiliki nila estimasi (β) adalah 

sebesar 0,32, dengan t-value sebesar 6,46 > t-

table (1,98). Artinya terdapat pengaruh 

signifikan antara kepuasan terhadap komitmen 

nasabah pada bank. 

5) Hipotesis 5: " Di duga kepercayaan 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

komitmen", terbukti benar. Jalur kepercayaan 

 terhadap komitmen memiliki nilai estimasi 

(β) adalah sebesar 0,16, dengan t-value sebesar 

4,13 > t-table (1,98). sehingga disimpulkan 

bahwa hipotesis 5 terbukti. Artinya terdapat 

pengaruh signifikan antara kualitas layanan 

terhadap komitmen nasabah pada bank. 

6) Hipotesis 6: "Di duga Komitmen 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

loyalitas , terbukti benar. Jalur Komitmen  

terhadap loyalitas memiliki nilai estimasi (β) 

adalah sebesar 0,81, dengan t-value sebesar 

28,75 > t-table (1,98). Artinya terdapat 

pengaruh signifikan antara komimen terhadap 

loyalitas nasabah pada bank. 

 

Implikasi Bagi Relationship Marketing 

Swastha (1999:77), menyatakan bahwa 

loyalitas berkembang mengikuti tiga tahap, 

yaitu kognitif, afektif dan konatif. Kepuasan 

dianggap sebagai faktor pendorong munculnya 

loyalitas afektif. Namun demikian masih belum 

menjamin adanya loyalitas. Walaupun banyak 

penelitian menyatakan kepuasan konsumen 

berkorelasi tinggi dengan niat membeli ulang 

diwaktu mendatang atau bahkan pembelian 

ulang, belum dapat menunjukkan loyalitas, 

meskipun dapat dianggap sebagai tanda awal 

munculnya loyalitas. Diperkirakan adanya 

dimensi konatif dalam munculnya loyalitas. 

Pada tahap konatif diperlukan adanya 

komitmen. Kepuasan saja tidak cukup 

menjadikan seseorang loyal tanpa disertai oleh 

kepercayaan dan komitmen. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa jalur yang membuat 

pelanggan menjadi loyal adalah: 

1) Kualitas Layanan Kepuasan  

Komitmen  Loyalitas 

2) Kualitas Layanan  Kepercayaan  

Komitmen  Loyalitas 

3) Kualitas Layanan  Komitmen  

Loyalitas 

Secara keseluruhan model yang diajukan 

peneliti memperkuat teori yang dikemukakan 

oleh Morgan dan Hunt, serta melengkapi 

proposisi yang diajukan Garbarino dan 

Johnson, Prichard el.al serta peneliti terdahulu 

bahwa kepuasan, kepercayaan dan komitmen 

adalah variable perantara terbentuknya 

loyalitas pelanggan. 

 

Simpulan 

Penelitian ini mencoba untuk mengupas 

bahwa memahami perilaku konsumen 

bukanlah pekerjaan yang gampang. Perilaku 

konsumen sangat kompleks dan sukar 
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diprediksi. Pendekatan-pendekatan yang 

selama ini banyak digunakan untuk 

menyingkap sikap, minat, dan perilaku 

konsumen mengasumsikan bahwa konsumen 

bersikap rasional dalam setiap keputusan 

pembelian mereka. Salah satu pendekatan yang 

hingga saat ini masih mendominasi studi 

perilaku konsumen adalah paradigma 

pemrosesan informasi. Pendekatan ini tidak 

banyak mengungkap faktor emosi yang 

peranannya juga tidak kalah penting. Hal 

tersebut dikarenakan sulitnya pengukuran 

faktor emosi. Emosi seringkali merupakan 

faktor pendorong yang jauh lebih kuat daripada 

rasio dalam perilaku konsumen. Jika faktor 

emosi ini dapat digali secara mendalam, maka 

dapat di ambil pendekatan yang lebih baik 

dalam mengukur konsekuensi perilaku yang 

muncul. 

Pada penelitian ini terlihat bahwa faktor 

emosional berupa kepercayaan dan komitmen 

sangat besar perannya dalam terciptanya 

loyalitas pelanggan seperti tampak tampak 

pada jalur 2) Kualitas Layanan  Kepercayaan 

 Komitmen  Loyalitas dan jalur 3) Kualitas 

Layanan  Komitmen  Loyalitas. Dalam 

menciptakan loyalitas dapat melalui perantara 

kepuasan dan dapat pula tidak. Kepuasan di 

duga faktor awal untuk mewujudkan loyalitas. 

Setelah konsumen melakukan pembelian, atau 

transaksi dengan pihak bank. Namun dalam 

jangka panjang kepercayaan dan komitmen 

menjadi faktor yang mendasar dalam menjaga 

loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan hasil pembahasan dan 

kesimpulan, maka dapat diajukan beberapa 

saran, yaitu: 

1. Untuk mempertahankan loyalitas yang 

menjadi tujuan relationship marketing, 

Bank harus mampu memberikan kepuasan, 

menanamkan kepercayaan serta 

membangun komitmen nasabahnya. 

Upaya yang dapat dilakukan adalah 

meningkatkan kualitas layanan. 

2. Bank dapat melakukan integrasi vertikal 

dengan menambah outlet di seluruh daerah 

yang memungkinkan dalam rangka 

memperluas pasar. Beberapa fasilitas juga 

perlu ditambah seperti ATM. dan produk-

produk lain yang lebih menarik. Hal 

tersebut dimaksudkan dalam rangka 

memasuki kompetisi perbankan. 

3. Bagi peneliti-peneliti terkait terbuka 

peluang untuk mengembangkan model 

yang lebih baik, dalam setting yang 

berbeda dengan memperluas jumlah 

sampel dan lokasi penelitian, sehingga 

lebih dapat dilakukan generalisasi terhadap 

hasil penelitian. 
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