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Abstrak

Menjaga nasabah bank agar tetap loyal terhadap layanan bank, manajemen bank perlu
memperhatikan kualitas layanan yang diberikan. Loyalitas pelanggan telah menjadi
perhatian abadi baik bisnis maupun akademisi yang mencerminkan sikap positif pelanggan
terhadap organisasi. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas
pelayanan terhadap loyalitas dengan citra perusahaan sebagai moderasi. Populasi dalam
penelitian terdiri dari 200 nasabah bank di Kota Semarang, Baubau, Bandung dan
Gorontalo. Tehnik pengambilan sample menggunakan purposive sampling. Tehnik analisis
menggunakan software Smart PLS. Hasil peneletian telah membuktikan bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas. Citra perusahaan sebagai moderasi mampu
memoderasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas.
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1. PENDAHULUAN

Loyalitas pelanggan telah menjadi perhatian abadi baik bisnis maupun akademisi,
mencerminkan sikap positif pelanggan terhadap organisasi. Pelanggan setia percaya bahwa,
dibandingkan dengan pesaing, fokus organisasi dapat memberikan layanan dan produk yang
lebih baik kepada mereka, dan mereka akan menunjukkan niat dan perilaku pembelian
kembali atau mempertahankan layanan dan produk organisasi (Harris dan Goode, 2004).
Oleh karena itu, loyalitas pelanggan merupakan faktor penting dalam peningkatan
keuntungan organisasi (Maklan et al., 2017). Pada penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa kualitas layanan yang dirasakan pelanggan tinggi menyebabkan kepuasan pelanggan,
yang selanjutnya mengarah pada loyalitas organisasi (Maklan et al., 2017).

Mengingat bahwa lembaga keuangan sering dipaksa untuk beroperasi di lingkungan
yang bergejolak seperti pada saat krisis ekonomi dan keuangan, reputasi perusahaan yang
kredibel dapat menjadi pembeda antara bertahan dalam bisnis dan bangkrut. Lembaga
keuangan secara tradisional lebih mengandalkan citra perusahaan dan reputasi perusahaan
karena sifat layanan yang tidak berwujud membuatnya sulit untuk membedakan diri mereka
sendiri dan untuk memposisikan penawaran mereka di urutan teratas daftar pilihan
konsumen. Oleh karena itu, telah diketahui bahwa sukses atau tidaknya suatu lembaga
keuangan sangatlah tergantung pada citra dan reputasi positif atau negatif yang dimilikinya
dimata publik. Demikian pula citra dan reputasi yang rusak dapat melemahkan loyalitas
nasabah, khususnya di industri jasa keuangan. Oleh karena itu, membangun reputasi
perusahaan yang positif penting untuk retensi pelanggan.

Dalam lingkungan saat ini, memiliki pelanggan setia telah menjadi faktor penentu
keberhasilan (jika bukan kelangsungan hidup) bank atau perusahaan. Faktanya, basis
pelanggan yang setia saat ini merupakan aset penting bagi semua bank di negara ini dan
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kemungkinan akan tetap demikian di masa mendatang. Penelitian terkait kualitas layanan
dan loyalitas pelanggan telah banyak dilakukan dalam studi manajemen selama lebih dari 30
tahun baik diorganisasi perbankan maupun pendidikan yang menunjukkan bahwa kualitas
layanan mempengaruhi loyalitas pelanggan (Rauyruen & Miller, 2007). Loyalitas pelanggan
yang dipupuk oleh organisasi menghasilkan peningkatan kepuasan pelanggan. Menurut
(Ariff et al., 2013) agar pelanggan tetap setia maka harus dipastikan bahwa mereka puas
dengan pelayanan yang diberikan. Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya bahwa
kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Fojt,
2016). Kepuasan nasabah mampu meningkatkan loyalitas nasabah pada organisasi
perbankan (Shanka, 2012). Kualitas layanan merupakan faktor penting dari loyalitas
pelanggan (Ngo & Nguyen, 2016) Diprediksi bahwa kualitas layanan akan berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.

Pengelolaan perbankan yang berkualitas sangat diperlukan untuk mencapai tujuan
secara efektif dan efisien. Di era persaingan global saat ini, organisasi dituntut untuk dapat
meningkatkan kinerjanya melalui peningkatan kualitas. Hal ini dapat dilakukan melalui
pemenuhan kebutuhan pelanggan (Ajay & Dhall, 2016; Demirbag et al., 2006; Imran &
Norasyikin, 2018). Kunci untuk bertahan di pasar global adalah fokus pada kualitas layanan
bagi pelanggan. Dalam hal ini, membangun citra perusahaan yang kokoh dengan reputasi
perusahaan yang kuat sangat penting bagi bank, karena diyakini akan sangat membantu
dalam mengembangkan loyalitas diantara nasabah bank. Persepsi positif tentang cara
perusahaan sering meningkatkan kesetiaan pelanggan memang dan perusahaan jasa
keuangan sangat menyadari bahwa penciptaan pengembangan citra perusahaan yang baik
dan kuat akan memberikan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Dengan demikian,
citra perusahaan yang kuat merupakan aset penting bagi bank (Gray dan Balmer, 1998),
untuk itu citra perusahaan akan dijadikan sebagai moderasi pada penelitian ini.

Citra adalah potret perusahaan yang dibuat didalam benak konsumen. Citra positif
dipandang sebagai bagian penting dari kemampuan perusahaan mempertahankan posisi
pasarnya, karena citra terkait dengan faktor inti kesuksesan perusahaan, seperti layanan
pelanggan. Citra perusahaan adalah proses dimana pemangku kepentingan internal dan
eksternal memahami identitas atau citra suatu organisasi, yang membentuk reputasi merek di
benak pemangku kepentingan internal dan eksternal. (Ozkan et al., 2020). Hal ini mungkin
disebabkan terutama oleh kualitas layanan yang dirasakan pelanggan melalui pengalaman
layanan, tetapi juga oleh kualitas fungsional yang terdiri dari cara layanan disampaikan
(Nguyen & Leblanc, 1998). (Minkiewicz et al., 2011) menegaskan bahwa citra perusahaan
adalah hasil dari perasaan, kepercayaan, pengalaman, pemikiran, kesan, dan pengetahuan
orang tentang organisasi. Citra perusahaan bertindak sebagai jembatan antara citra individu
organisasi dan tanggapan konsumen terhadap perusahaan. (Zameer et al., 2015) menegaskan
bahwa citra perusahaan berpengaruh positif dengan loyalitas. Selain itu, (Minkiewicz et al.,
2011) menegaskan bahwa citra perusahaan berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan.

2. KAJIAN PUSTAKA

Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (2002), Loyalitas didefinisikan sebagai pembelian non-acak yang
dilakukan oleh entitas keputusan dari waktu ke waktu. Dengan menggunakan definisi
tersebut, terlihat bahwa loyalitas mengacu pada perilaku yang ditunjukkan dalam melakukan
pembelian secara teratur berdasarkan unit keputusan. Loyalitas pelanggan memegang
peranan penting dalam perusahaan, mempertahankannya berarti meningkatkan Kkinerja
perusahaan; Ini adalah alasan paling penting bagi perusahaan untuk menarik dan



Edunomika — Vol. 07, No. 02, 2023

mempertahankan karyawan baru. Loyalitas pelanggan dapat diukur dengan indikator yaitu
kesediaan pelanggan untuk menjadikan perusahaan pilihan pertama mereka; kesediaan
pelanggan untuk membeli produk yang disarankan oleh pelanggan; kesediaan pelanggan
untuk mengundang orang lain untuk membeli; dan kesediaan pelanggan untuk mengatakan
hal-hal baik tentang perusahaan (Foster & Cadogan, 2000). Sementara itu, menurut Kotler
dan Keller (2006), pembelian berulang (loyalitas terhadap pembelian produk) merupakan
indikator loyalitas pelanggan; retensi (ketahanan terhadap dampak bisnis yang merugikan)
dan rekomendasi (rekomendasi benar-benar jantung bisnis). (Nguyen & Leblanc, 1998)
menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal menganggap dirinya loyal karena pilihan pertama
adalah barang, keinginan untuk selalu berbisnis dan merekomendasikannya kepada orang
lain.. (Yoo & Chang, 2005) mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk karena
kata-kata yang menyenangkan, pembelian berulang, dan niat pembelian kembali.

Kualitas Pelayanan

Secara umum kualitas pelayanan merupakan sikap global atau penilaian terhadap
keunggulan pelayanan, meskipun pada kenyataannya belum ada kesepakatan mengenai
sejauh mana sikap tersebut (Robinson, 1999). Kualitas layanan sering dipandang sebagai
perbandingan harapan dan persepsi kinerja layanan yang sebenarnya (Zeithaml et al., 1996).
Menurut Kotler dan Keller (2006), kualitas pelayanan adalah kesatuan karakteristik dari
suatu barang atau jasa yang dengan mengandalkan kemampuannya mencoba untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan. Menurut layanan (Zeithaml et al., 1996) Kualitas
layanan memiliki lima dimensi utama diantaranya berwujud, termasuk fasilitas fisik,
peralatan, personel, dan sarana komunikasi; keandalan, seperti kemampuan staf untuk
menyampaikan layanan yang dijanjikan dan memuaskan; daya tanggap, yaitu kesediaan staf
untuk membantu pelanggan dan memberikan pelayanan yang tanggap; Asuransi, termasuk
pengetahuan, keterampilan, kesopanan, dan kredibilitas personel tanpa kerugian, risiko, atau
keraguan; dan empati, yang juga mencakup pembangunan hubungan yang mudah,
komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan pemahaman akan kebutuhan pelanggan.

Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi
pelanggan (Kotler & Keller, 2006). Artinya kualitas yang baik bukan dari sudut pandang
atau persepsi penyedia jasa, tetapi berdasarkan sudut pandang persepsi pelanggan. Penelitian
(Akbar et al., 2010; Al-Rousan & Mohamed, 2010; Anabila et al., 2022; Mohammed &
Bostanji, 2013) menyimpulkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara kualitas layanan
dan loyalitas pelanggan.
H1: Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas

Citra Perusahaan

Menurut Kotler dan Keller (2006), citra mengacu pada sekumpulan pendapat,
pemikiran, dan tindakan yang terus dilakukan seseorang terhadap suatu objek. Perilaku dan
tindakan orang terhadap suatu objek sangat dikondisikan oleh citra objek tersebut.
Sedangkan menurut Assael (1984), citra dianggap sebagai keseluruhan persepsi subjek yang
dibentuk dengan mengelola informasi dari berbagai sumber sepanjang waktu Peter dan
Olson (2005) mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi citra antara lain
kepemimpinan, kebijakan dan strategi, kebijakan sumber daya manusia, manajemen
kekayaan, manajemen proses, kepuasan pelanggan, kepuasan karyawan, tanggung jawab
sosial, dan hasil bisnis. Milferner, Snoj, dan Korda (2011) mengungkapkan indikator citra
perusahaan yang terdiri dari lokasi, kesesuaian harga, reputasi layanan, dan promosi.
Harrison (2000) mengungkapkan informasi lengkap tentang citra perusahaan, meliputi
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empat unsur yaitu kepribadian, ciri-ciri umum perusahaan yang dipahami oleh kelompok
sasaran, seperti perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan yang bertanggung jawab
secara sosial reputasi, apa yang telah dilakukan perusahaan dan apa yang diyakini kelompok
sasaran berdasarkan pengalaman mereka sendiri dan pengalaman orang lain, misalnya
kinerja keamanan transaksi perbankan, nilai-nilai perusahaan dan budaya perusahaan, seperti
sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan, karyawan yang menanggapi permintaan
dan keluhan pelanggan, dan identitas perusahaan, komponen yang berkontribusi terhadap
pengakuan publik yang dimaksud terhadap perusahaan, seperti logo, warna dan slogan.

Citra adalah visi perusahaan, pendapat konsumen yang positif tentang perusahaan
mengarah pada penerimaan terus menerus terhadap produk dan pada akhirnya keinginan
untuk membeli lagi. Penelitian sebelumnya oleh penulis (Lu & Cai, 2009) menyimpulkan
bahwa citra berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

H2: Citra mampu memoderasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan
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Sumber: Data diolah peneliti 2023

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian
explanatory. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan survei. Populasi penelitian terdiri
dari 200 nasabah bank di Kota Semarang, Baubau, Bandung dan Gorontalo. Jumlah populasi
adalah populasi tak terhingga, kemudian besarnya sampel ditentukan berdasarkan teknik
analisis. Teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling, dengan kriteria memilih
responden yang merupakan nasabah bank riil yang membuka rekening bank di Kota
Semarang, Baubau, Bandung dan Gorontalo dan menjadi nasabah dengan cara menabung
selama minimal 3 tahun, Dan teknik analisis menggunakan software Smart PLS.

4. HASIL

Evaluasi Model Pengukuran atau Outer Model
Model pengukuran evaluasi diperlukan untuk menilai indikator variabel yang
mencerminkan suatu konstruk. Evaluasi model dapat dilakukan melalui uji validitas
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konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas komposit. Berikut adalah hasil dari model
pengukuran.

Validitas konvergen adalah tes yang menunjukkan hubungan antara item reflektif dan
variabel laten. Suatu indikator dikatakan cukup jika mengandung nilai 0,5 sampai 0,7
indikator untuk setiap konstruk yang cukup besar (Ghozali, 2014). Berikut dapat dilihat nilai
loading factor pada tabel di bawah ini.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variable Loading Factor Keterangan
Kualitas Pelayanan 0.832 Valid
(X) 0.876 Valid
0.822 Valid
0.765 Valid
0.791 Valid
0.825 Valid
0.821 Valid
0.853 Valid
Citra Perusahaan (2) 0.911 Valid
0.821 Valid
0.922 Valid
0.889 Valid
0.865 Valid
0.922 Valid
0.834 Valid
0.877 Valid
Loyalitas (Y) 0.876 Valid
0.865 Valid
0.776 Valid
0.839 Valid
0.789 Valid
0.762 Valid
0.875 Valid
0.854 Valid
0.885 Valid
0.913 Valid

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Tabel 1 menunjukkan nilai loading factor yang dihasilkan dari masing-masing
variabel indikator lebih dari 0,70. Dengan demikian indikator dianggap valid sebagai
pengukur variabel laten.

Composite Reliability digunakan untuk menguji nilai reliabilitas indikator dari
konstruk penyusunnya. Suatu variabel dikatakan baik jika nilai composite reliability lebih
dari 0,7 dan nilai Cronbach’s alpha yang direkomendasikan > 0,6 (Ghozali, 2014). Berikut
signifikansi reliabilitas komposit dan nilai Cronbach's alpha pada tabel di bawah ini.
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Tabel 2 Hasil Composite Reliability dan Cronbach's Alpha

Variabel Composite Cronbach’s Keterangan
Reliability Alpha
Kualitas Pelayanan 0.947 0.933 Reliable
Citra Perusahaan - Kualitas Pelayanan 0.932 0.911 Reliable
Loyalitas 0.881 0.824 Reliable

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Tabel 2 menunjukkan nilai Composite Reliability variabel laten lebih dari 0,7
sedangkan nilai variabel laten Cronbach's alpha menunjukkan nilai lebih besar dari 0,6
sehingga semua variabel menunjukkan reliabilitas yang baik

Model Struktur Evaluasi (Inner Model)

Pengujian model struktural (inner model) membantu menentukan hubungan antara
nilai signifikan konstruk dengan model penelitian R-square. Model struktural diperkirakan
menggunakan R-square untuk setiap variabel laten independen atau dependen. Hasil
pengujian R-Square dengan SmartPLS ditunjukkan pada tabel di bawah ini.

Tabel 3 R Square

R persegi R Persegi Disesuaikan

Loyalitas 0.789 0.761

Sumber: Data peneliti tahun 202 3

Hasil R-Square pada tabel 3 memberikan nilai 0.789, artinya 78.9 % variabel loyalitas
dipengaruhi oleh variable kualitas pelayanan dan citra perusahaan, sedangkan sisanya 21.1
% dipengaruhi oleh variabel selain model penelitian ini. Artinya, masih ada variabel lain
yang berpengaruh terhadap loyalitas

Hasil Uji Hipotesis

Untuk menguji hipotesis yang disajikan, diperlukan statistik-t dan nilai p-value.
Hipotesis diterima jika p-value < 0.05. Dasar pengujian hipotesis langsung adalah return
yang terkandung dalam koefisien atau nilai jalur keluaran dan pengaruh tidak langsung.
Pengujian model struktural digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel.

Tabel 4 Hasil Path Coefficient

Variabel Original Rata-  Standar  Tstatistik P Ket
Penelitian Sample rata Deviasi (O/STDEV) Value
(O) Sampel (STDEV)
(M)
Pengaruh X-Y 0.321 0.333 0.089 2.246 0.000 Accepted
Langsung
Moderasi Z-X-Y 0.245 0.140 0.783 2.023 0.002  Accepted

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
Tabel 4 menunjukkan bahwa kualitas pelayanan langsung terhadap loyalitas dengan

koefisien jalur sebesar 0.321 dan nilai t-statistik 2.246 > 1.96 serta nilai p-value 0.000 <
0.05. Citra perusahaan mampu memoderasi pengaruh kualitas pelayana terhadap loyalitas
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dengan koefisien jalur sebesar 0.245 dan nilai t-statistik 2.023 > 1.96 serta nilai p-value
0.002 < 0.05.

Pembahasan

Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas

Hasil penelitian membuktikan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap
loyalitas. Hal ini dapat dijelaskan bahwa nasabah yang merasa puas berniat untuk
mengulang kembali transaksi di bank tersebut dan akan merekomendasikan kepada orang
lain. Terpenuhinya harapan pelanggan seperti kemudahan bertransaksi dan mengetahui
informasi saldo, transfer dana baik dengan bank yang sama maupun dengan bank lain,
pembayaran tagihan (PLN, Telkom, Kartu Kredit, dll), pembelian produk lain, dan
mengetahui informasi lokasi ATM terdekat yang didukung oleh sistem GPS sangat penting.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Akbar et al., 2010;
mohajerani, 2013; Saleem & Raja, 2014) menunjukkan bahwa kualitas pelanggan
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah.

Dengan demikian, kualitas pelayanan merupakan indikator kinerja perusahaan di masa
lalu, saat ini, dan masa depan, dan ada banyak bukti pengaruh positifnya terhadap loyalitas
dalam layanan tradisional. Memuaskan kebutuhan pelanggan dengan memberikan kualitas
layanan yang unggul diklaim menjadi kontributor yang sama pentingnya untuk loyalitas
pelanggan. Banyak peneliti mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan adalah kunci sukses
dan membuat pernyataan tegas bahwa pelanggan yang puas adalah pelanggan yang berulang
dan pertemuan dengan pelanggan harus dikelola untuk menghasilkan kepuasan pelanggan
dan kualitas layanan.

Citra perusahaan mampu memoderasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas
pelanggan

Hasil penelitian membuktikan bahwa citra mampu memoderasi kualitas pelayanan
terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dijelaskan bahwa citra positif bank di benak
nasabah menjadi hal yang memprihatinkan, karena berkaitan dengan kredibilitas bank dalam
menjamin dana nasabah. Dengan demikian, kemampuan bank untuk membangun hubungan
jangka panjang dengan nasabah juga berperan dalam mempertahankan nasabah. Hasil
penelitian ini menciptakan pengaruh yang signifikan antara kualitas layanan dan loyalitas
pelanggan yang dilakukan oleh (Akbar et al., 2010; Mohammed & Bostanji, 2013).

Pelanggan yang loyal merekomendasikan kepada orang lain, karena mereka menjamin
bahwa hanya layanan berkualitas yang akan diterima oleh pelanggan lain. Loyalitas
pelanggan adalah tujuan yang bermanfaat dalam pasar yang jenuh dan kompetitif di mana
bank berjuang untuk mempertahankan posisi kompetitif mereka terhadap pendatang baru
dan pelanggan yang cerdas. Secara tradisional, loyalitas pelanggan umumnya
dikonseptualisasikan sebagai hasil dari rantai kualitas-kepuasan-loyalitas. Namun, adanya
faktor lain yang mempengaruhi loyalitas dalam industri perbankan seperti citra perusahaan
juga dipertimbangkan dalam penelitian ini. Dapat disimpulkan dari temuan dalam penelitian
ini bahwa citra perusahaan dapat digunakan sebagai tolok ukur pemasaran umum dari
kinerja organisasi. Citra perusahaan yang positif merupakan faktor yang sangat penting
dalam pilihan konsumen dalam proses pembelian karena membuat keputusan tersebut lebih
mudah dibuat. Loyalitas dan kesetiaan pelanggan yang kuat memiliki efek positif pada
pendapat pelanggan tentang perusahaan dan juga meneruskannya ke kelompok pemangku
kepentingan lainnya, yang menciptakan reputasi positif.
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5. KESIMPULAN

Hasil penelitian ini telah membutikan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap
loyalitas. Citra perusahaan sebagai moderasi mampu memoderasi kualitas pelayanan
terhadap loyalitas. Berdasarkan hasil penelitian ini, pihak pengelola bank harus memastikan
bahwa tingkat kinerja pada semua komponen bank memenuhi harapan para nasabah. Selain
itu persaingan yang meningkat memberikan nasabah pilihan lembaga keuangan yang lebih
luas. Oleh karena itu, agar pihak bank dapat menarik dan mempertahankan nasabahnya
dalam jangka panjang, maka harus memberikan kebutuhan spesifik nasabah dan
mengirimkan sinyal yang kuat agar nasabah tersebut tetap berlaku loyal.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat diatasi oleh penulis lain pada
penelitian selanjutnya disarankan untuk penelitian selanjutnya memasukkan lebih banyak
variabel bebas atau menambahkan variabel moderasi yang belum diterliti dalam penelitian
ini.
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