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ABSTRAK: Penelitian ini ingin mengetahui faktor-fator yang merupakan
determinan kepuasan dalam rangka membentuk loyalitas nasabah PT BTN
Cabang Ambon. Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis pengaruh faktor
kualitas layanan, kepercayaan, nilai pelanggan, keunggulan produk, citra
perusahaan terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon.
Penelitian ini dilakukan di PT. BTN Cabang Ambon. Analisis data
menggunakan analisa jalur untuk mengetahui pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen, baik secara langsung maupun tidak langsung.
Hasil penelitian ini menunjukkan kualitas layanan (X1), kepercayaan (X2), nilai
pelanggan (X3), Keunggulan Produk (X4), dan Citra Perusahaan (X5)
memengaruhi kepuasan (Y1) dan loyalitas nasabah (Y2), baik secara langsung
maupun tidak langsung.

Kata kunci: kualitas layanan, kepuasan pelanggan, and loyalitas

ABSTRACT: This study aims to investigate the determinant factors of satisfaction in
order to form customer loyalty PT BTN Ambon Branch. The purposes of this research
are to analyze the influence of service quality, trust, customer wvalue, product
superiority, corporate image to satisfaction and customer loyalty of PT BTN Ambon
Branch. This research is conducted at PT. BTN Ambon Branch. Data analysis using
path analysis is used to discover the influence of independent variable to dependent
variable, either directly or indirectly. The results of this study indicate that service
quality (X1), trust (X2), customer value (X3), Product Superiority (X4), and Corporate
Image (X5) affect satisfaction (Y1) and customer loyalty (Y2), either directly or
indirectly.
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PENDAHULUAN

Perusahaan yang ingin berkembang dan mendapatkan keunggulan
kompetitif harus mampu memberikan produk berupa barang atau jasa yang
berkualitas dengan harga terjangkau, penyerahan cepat, dan memberikan
pelayanan yang baik kepada konsumennya dibanding dengan kompetitornya.
Untuk memenuhi kepuasan nasabah pada industri perbankan, kualitas
pelayanan sangat penting bagi perusahaan untuk dikelola dengan baik agar
memenuhi keinginan konsumen (Lovelock, 1988). Oleh karena itu perlu diteliti
faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan nasabah.

Masyarakat sebagai pengguna jasa kini semakin selektif dalam memilih
bank untuk menitipkan dana yang dimiliki untuk menghindari risiko
kehilangan dana akibat buruknya kinerja suatu bank. Dalam hal ini unsur
kepercayaan menjadi faktor kunci bagi bank untuk memenangkan persaingan
(Doney dan Cannon, 1997). Bisnis perbankan merupakan bisnis jasa yang
berdasar pada kepercayaan yang didukung keunggulan produk (Mital et al.,
(1998), nilai nasabah (Tax, Brown dan Chandrashekaran, 1998; Too, Souchon
dan Thirkell, 2000), kualitas pelayanan yang diberikan (Parasuraman, Ziethaml
dan Berry, 1988) dan citra perusahaan (Aaker dan Keller, 1990; Efendi, 2017 &
2018) sehingga masalah rasa percaya, keunggulan produk, nilai nasabah,
kualitas layanan dan citra perusahaan menjadi faktor yang sangat menentukan
keberhasilan bisnis ini.

Dari hasil beberapa penelitian terdahulu (Mital et al., 1998; Doney dan
Cannon, 1997; Slater dan Narver, 1994; Butz dan Goodstein,1996; Parasuraman
et al., 1994; Aaker dan Keller, 1990; dan Fornell, 1992), penelitian ini melakukan
pengembangan dengan menggunakan lima faktor yang memengaruhi
kepuasan nasabah yang didukung oleh penelitian terdahulu, kelima faktor
tersebut adalah keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas
layanan dan citra perusahaan. Etika organisasi juga dianggap sebagai salah
satu bagian yang menjadi pertimbangan bagi para calon nasabah dalam
mempertimbangkan pilihan dalam menabung (Parmitasari et al. 2018; Syariati,
2012), karenanya dibutuhkan kecerdasan emosional para pemasar dalam
mempertimbangkan hal ini (Said & Amiruddin, 2016); yang mana akan kait-
mengait dengan isu kesejahteraan mereka (Nurfarhana & Said, 2017).
Karenanya organisasi dengan budaya yang kuat akan mendorong terciptanya
kinerja pemasar yang maksimal (Awaluddin,2016; Suhartini & Anisa, 2017).

Berdasarkan latar belakang di atas maka penelitian ini dilakukan dengan
judul “Determinan Kepuasan Nasabah Dalam Membentuk Loyalitas Nasabah
PT BTN Cabang Ambon”.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh
kepercayaan, nilai pelanggan, keunggulan produk, dan citra perusahaan
terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon.

Dari uraian di atas, masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut :

1. Apakah terdapat pengaruh signifikan kualitas layanan terhadap kepuasan
nasabah PT BTN Cabang Ambon.
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2. Apakah terdapat pengaruh signifikan kepercayaan terhadap kepuasan
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

3. Apakah terdapat pengaruh signifikan nilai pelanggan terhadap kepuasan
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

4. Apakah terdapat pengaruh signifikan keunggulan produk terhadap
kepuasan nasabah PT BTN Cabang Ambon.

5. Apakah terdapat pengaruh signifikan citra perusahaan terhadap kepuasan
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

6. Apakah terdapat pengaruh signifikan kualitas layanan terhadap loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

7. Apakah terdapat pengaruh signifikan kepercayaan terhadap loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

8. Apakah terdapat pengaruh signifikan nilai pelanggan terhadap loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

9. Apakah terdapat pengaruh signifikan keunggulan produk terhadap
loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon.

10. Apakah terdapat pengaruh signifikan citra perusahaan terhadap loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

11. Apakah terdapat pengaruh signifikan kepuasan terhadap loyalitas nasabah
PT BTN Cabang Ambon.

TINJAUAN TEORITIS
Kualitas Layanan (Quality of Service)

Perusahaan yang ingin memenangkan persaingan akan memberikan
perhatian penuh pada kualitas. Hal ini akan berdampak positif terhadap bisnis
melalui dua cara, yaitu terhadap biaya produksi dan terhadap pendapatan
(Gasperz, 1997). Dampak terhadap biaya produksi terjadi melalui proses
pembuatan produk yang memiliki conformance yang tinggi terhadap standar
sehingga bebas dari kerusakan. Dampak terhadap pendapatan terjadi melalui
peningkatan penjualan atas produk berkualitas Kualitas memiliki banyak
definisi yang berbeda, dan bervariasi dari yang konvensional sampai yang lebih
strategik (Gaspersz, 1997). Definisi konvensional menggambarkan karakteristik
langsung dari produk seperti perfomance, keandalan (reliability) , dan mudah
dalam penggunaan (easy of use), estetika (esthetic). Sedangkan definisi strategic
dari kualitas adalah segala sesuatu yang mampu memenuhi keinginan atau
kebutuhan nasabah (meeting the needs of customers).

Menurut Kotler (1997) kualitas harus dimulai dari kebutuhan nasabah dan
berakhir pada persepsi nasabah. Berarti bahwa citra kualitas yang baik bukan
dilihat dari persepsi pihak penyedia jasa, melainkan berdasar persepsi para
pelanggan. Persepsi nasabah terhadap kualitas merupakan perilaku
menyeluruh atas keunggulan suatu jasa. Hal ini didukung oleh pendapat Band
(1989) bahwa yang dimaksud kualitas adalah perceived quality, yaitu perspektif
nasabah.

Konsistensi kualitas jasa sangat sulit untuk dijaga. Dengan demikian,
kualitas jasa memiliki ketergantungan yang tinggi pada kinerja pekerja, sumber
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organisasional, dimana mereka tidak dapat dikontrol semudah komponen
barang diproduksi (Zeithaml, 1987).

Parasuraman et. al (1990) telah mengembangkan suatu alat ukur kualitas
layanan yang disebut SERVQUAL (Service Quality) untuk mengukur persepsi
nasabah atas kualitas layanan. Menurut mereka kualitas layanan meliputi lima
dimensi yaitu tangibles, mencakup fasilitas fisik, perlengkapan, personilnya dan
sarana komunikasi. Reliability, yaitu kemampuan untuk menghasilkan kinerja
pelayanan yang dijanjikan secara akurat dan pasti. Artinya pelayanan harus
tepat waktu dan dalam spesifikasi yang sama, tanpa kesalahan, kapanpun
pelayanan tersebut diberikan. Responsiveness, yaitu kemampuan para karyawan
untuk membantu para nasabah dan memberikan layanan dengan tanggap.
Assurance, yaitu kemampuan , kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang
dimiliki oleh para staff, bebas dari bahaya, risiko dan keragu-raguan. Serta
empathy, yaitu kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang
baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan nasabah.

Variabel kualitas layanan dalam penelitian ini mengadopsi konsep yang
dikemukakan oleh Parasuraman, et al. (1988) yang meliputi tangibles, reliability,
responsiveness, assurance, dan empathy.

Kepercayaan (Trust)

Oliver (1997) menyatakan rasa percaya (trust) sering dipandang memiliki
karakteristik hubungan jangka panjang. Anderson dan Weitz (1989)
mendefinisikan rasa percaya sebagai kondisi psikologis yang terdiri dari
niat/intensi untuk menerima kelemahan berdasarkan pengharapan positif
terhadap niat atau perilaku orang lain, dari definisi ini perlu dicatat 2 bagian
penting yaitu: (1) Rasa percaya berhubungan dengan pengharapan positif
terhadap niat atau perilaku dari partner, sehingga fokusnya adalah pada
keyakinan partnernya akan bertindak dengan tanggung jawab, menunjukkan
integritas dan tidak akan melukai partnernya. (2) Rasa percaya berhubungan
dengan niat seseorang mengandalkan partnernya akan menerima kelemahan-
kelemahan yang kontekstual.

Variabel kepercayaan pelanggan yang digunakan dalam penelitian ini
mengadopsi konsep yang dikemukakan oleh Tax, Brown dan Chandrashekaran
(1998) serta Doney dan Cannon, (1997) meliputi kepercayaan atas kebenaran
informasi yang diterima, kepercayaan atas penanganan keluhan nasabah,
kepercayaan atas pemenuhan janji perusahaan, dan kepercayaan atas risiko
produk yang ditawarkan.

Nilai Pelanggan (Customer Value)

Konsep nilai nasabah memberikan gambaran tentang nasabah suatu
perusahaan, mempertimbangkan apa yang mereka inginkan, dan percaya
bahwa mereka memperoleh manfaat dari suatu produk (Woodruff, 1997). Band
(1991) melihat perlunya lintas fungsional dalam suatu perusahaan, yaitu
pemasaran, operasi dan sumber daya manusia sebagai prasyarat dalam
mengelola nilai nasabah. Elemen mengelola hubungan dengan pelanggan dan
mengelola persepsi nilai adalah tugas dari fungsi pemasaran, elemen
meningkatkan kemampuan para karyawan sebagai value creator adalah tugas

4



Jurnal Manajemen, Ide dan Inspirasi Juni, Vol. 5 No.1, 2018 Hal. 1-19

dari manajemen sumber daya manusia, sedangkan elemen meningkatkan
kinerja kualitas adalah tugas dari fungsi operasi (Sinkula et al, 1997).

Nilai pelanggan merupakan keseluruhan penilaian pelanggan tentang
kegunaan suatu produk yang berdasar pada persepsi tentang apa yang
diterima dan apa yang diberikan (Zeithaml, 1987). Persepsi pembeli tentang
nilai yang menggambarkan sebuah perbandingan antara kualitas atau
keuntungan yang mereka rasakan dalam produk dengan pengorbanan yang
mereka rasakan ketika membayar harga produk.

Konsep nilai nasabah mengindikasikan suatu hubungan yang kuat
terhadap kepuasan konsumen atau nasabah (Woodruff, 1997). Dimana konsep
tersebut menggambarkan pertimbangan yang evaluatif pelanggan tentang
produk yang mereka konsumsi. Nilai yang diinginkan nasabah terbentuk
ketika mereka membentuk persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk
dimainkan dalam situasi penggunaan. Mereka mengevaluasi pengalaman
penggunaan pada atribut yang sama, seperti telah dijelaskan diatas bahwa
atribut yang dimaksud disini adalah merk dan kualitas pelayanan atas produk.
Nilai yang diterima bisa mengarahkan secara langsung pada formasi perasaan-
perasaan kepuasan secara keseluruhan. Kepuasan secara menyeluruh
merupakan perasaan-perasaan nasabah dalam respon untuk evaluasi dari satu
atau lebih pengalaman konsumen dalam penggunaan suatu produk. Dengan
tercapainya tingkat kepuasan konsumen yang optimal maka mendorong
terciptanya loyalitas di benak nasabah yang merasa puas tadi.

Variabel nilai pelanggan dalam penelitian ini mengadopsi konsep yang
dikemukakan oleh Tax, Brown dan Chandrashekaran (1998) yang meliputi
penilaian terhadap keunggulan, rasa ketertarikan secara keseluruhan, dan
penilaian terhadap manfaat keseluruhan perusahaan.

Keunggulan Produk (Product Exellence)

Penelitian terdahulu (Li dan Calantone, 1998 serta Cooper, 1992)
menyarankan atribut produk seperti kualitas produk, reliabilitas, kebaruan dan
keunikan, memberikan gambaran yang lebih nyata dari kemampuan
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan “perbedaan-
perbedaan antara berbagai alternatif pada atribut-atribut yang penting
memberikan keunggulan yang jelas” (Li dan Calantone, 1998). Sementara Mital
et al (1998) mengemukakan kinerja yang negatif pada produk atribut
mempunyai efek negatif pada kepuasan keseluruhan dan kerja yang positif
mempunyai pengaruh positif pada atribut yang sama dan kepuasan
keseluruhan menunjukkan pengurangan sensitivitas pada tingkat kinerja
atribut.

Pada dasarnya kesempatan atau peluang suatu perusahaan dalam
memutuskan untuk menciptakan produk baru didasarkan pada adanya
kesenjangan antara kepuasan pelanggan dengan harapan pelanggan terhadap
suatu produk. Kodama (1995) dalam Song dan Parry (1997) mengemukakan
bahwa yang terpenting dalam pengembangan produk baru adalah kemampuan
untuk mengubah jarak permintaan (demand) dengan harapan yang samar-
samar atau tidak jelas menjadi produk yang nyata (well-defined)
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Untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan melakukan inovasi terhadap
produk yang sudah ada maupun mengembangkan produk yang benar-benar
baru. Selain itu, perusahaan juga harus mempertimbangkan agar produk baru
yang dikembangkan dapat diterima dalam persaingan. Adapun karakteristik
keunggulan produk baru dalam persaingan dapat ditemukenali dari beberapa
hal antara lain yaitu kualitas produk yang bersangkutan; bentuk dan kemasan
yang unik; pelayanan purna jual yang memuaskan; fungsi kepeloporan produk;
aneka atau multifungsi produk.

Perusahaan yang ingin mempunyai produk kompetitif harus berorientasi
pada teknologi (Gatignon dan Xuereb, 1997). Menurut Urban dan Hauser
(1998), penolakan atau kegagalan suatu produk adalah karena produk tersebut
tidak dapat mengikuti perkembangan teknologi sehingga strategi yang perlu
dikembangkan perusahaan adalah strategi yang bersifat proaktif. Strategi
proaktif dalam pengembangan produk baru dan kebijakan terhadap pasar atau
pelanggan. Atribut yang mendukung keunggulan produk adalah dengan
melakukan diferensiasi produk yang komponen-komponennya antara lain
produk tersebut harus lebih inovatif dibandingkan dengan produk yang sudah
ada, produk tersebut harus mempunyai kualitas yang tinggi, dan yang ketiga
produk harus dapat menjembatani keinginan dari konsumen dengan baik,
dalam hal ini diterjemahkan sebagai fungsi daripada produk tersebut.

Variabel keunggulan produk dalam penelitian ini mengadopsi konsep
yang dikemukakan oleh Song dan Parry (1997), yang meliputi kualitas, keunikan,
dan multifungsi.

Citra Perusahaan (Company Impression)

Citra perusahaan didefinisikan sebagai sebuah persepsi mengenai kualitas
yang digabungkan dengan nama (Aaker dan Keller, 1990). Fungsi utama dari
citra perusahaan adalah menjadi fasilitas pilihan ketika pedoman instrinsik atau
atributatribut tampak sulit atau tidak mungkin untuk dilakukan. Pedoman
instrinsic meliputi komposisi fisik atau teknikal dari produk. Nama merk telah
didefinisikan sebagai sebuah pedoman ekstrinsik, sehinggamenjadi sebuah
atribut yang digabungkan dengan jasa tetapi tidak menjadi bagian fisik jasa itu
sendiri.

Variabel citra perusahaan dalam penelitian ini mengadopsi konsep yang
dikemukakan oleh Aaker dan Keller (1990) yang meliputi citra perusahaan
dibandingkan pesaingnya, citra produk, dan citra pelayanan.

Kepuasan (Satisfaction)

Saat ini kepuasan nasabah menjadi fokus perhatian oleh hampir semua
pihak, baik pemerintah, pelaku bisnis, konsumen dan sebagainya. Hal ini
disebabkan semakin baiknya pemahaman mereka atas konsep kepuasan
nasabah sebagai strategi untuk memenangkan persaingan di dunia bisnis.
Kepuasan nasabah merupakan hal yang penting bagi penyelenggara jasa,
karena nasabah akan menyebarluaskan rasa puasnya kepada calon nasabah,
sehingga akan menaikkan reputasi pemberi jasa.

Tse dan Wilton (1988) menyatakan kepuasan nasabah adalah respon
nasabah terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan setelah
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pemakaiannya. Engel, et al. (1995) mendefinisikan kepuasan nasabah sebagai
evaluasi purna beli di mana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama
atau melampaui harapan nasabah, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila
hasil tidak memenuhi harapan nasabah. Sedangkan Kotler (1997) menyatakan
kepuasan nasabah adalah tingkat keadaan perasaan seseorang yang merupakan
hasil perbandingan antara penilaian kinerja/hasil akhir produk dalam
hubungannya dengan harapan nasabah. Karena itu, kepuasan atau
ketidakpuasan nasabah merupakan perbedaan/kesenjangan antara harapan
sebelum pembelian dengan kinerja atau hasil yang dirasakan setelah
pembelian.

Variabel kepuasan dalam penelitian ini mengadopsi konsep yang
dikemukakan oleh Engel, et al. (1995) dan Kotler (1997) yang meliputi kepuasan
keseluruhan, kepuasan atas produk, dan perbandingan antara harapan dan
kenyataan.

Loyalitas (Loyalty)

Setelah nilai suatu produk sampai di tangan pelanggan dan kemudian
pelanggan dapat menggunakan atau mengkonsumsinya secara optimal,
sehingga konsumen merasa puas (Mital et al. 1998). Kepuasan yang dirasakan
oleh pelanggan mempunyai konsekuensi perilaku berupa komplain dan
loyalitas pelanggan, sehingga apabila organisasi atau perusahaan dapat
memperhatikan segala hal yang dapat membentuk kepuasan pelanggan, maka
kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan secara keseluruhan akan terbentuk.
Dimana kepuasan keseluruhan didefinisikan sebagai pernyataan afektif tentang
reaksi emosional terhadap pengalaman atas produk atau jasa, yang
dipengaruhi oleh kepuasan pelangan terhadap produk tersebut dan dengan
informasi yang digunakan untuk memilih produk. Kepuasan konsumen atau
pelanggan merupakan suatu darah kehidupan setiap perusahaan, sehingga
kepuasan pelanggan merupakan salah satu elemen penting dalam peningkatan
kinerja pemasaran dalam suatu perusahaan atau organisasi.

Kepuasan yang dirasakan pelanggan dapat meningkatkan intensitas
membelinya. Dengan kepuasan pelanggan yang optimal, mendorong
terciptanya loyalitas di benak pelanggan. Loyalitas pelanggan dipandang
sebagai kekuatan hubungan antara sikap relatif seseorang dan bisnis berulang.
Hubungan ini dijembatani oleh norma-norma sosial dan faktor-faktor
situasional. Anteseden kognitif, afektif, dan konatif dari sikap relatif
diidentifikasikan karena memiliki andil pada loyalitas, demikian juga
konsekuensi perilaku, perceptual dan motivasional.

Variabel loyalitas nasabah dalam penelitian ini mengadopsi konsep yang
dikemukakan oleh Selnes (1993) yang meliputi sikap untuk tetap memilih
produk perusahaan walau terjadi kenaikan harga, rekomendasi kepada orang
lain, dan sikap untuk tetap memilih produk perusahaan walau ada tawaran
dari pesaing.

Pengaruh Kualitas Layanan, Kepercayaan, Nilai Pelanggan, Keunggulan Produk dan
Citra Perusahaan Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah
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Hubungan antara kualitas layanan dengan kepuasan nasabah penting bagi
perusahaan, dan peneliti, karena perusahaan (penyedia jasa) perlu mengetahui
apakah tujuan perusahaan harus memiliki nasabah yang puas dengan kinerja
perusahaan atau memberikan “kualitas layanan yang dipersepsikan” pada
tingkat maksimum. Dengan demikian kepuasan dapat memengaruhi evaluasi
nasabah terhadap kualitas layanan. Pentingnya isu tersebut telah mendorong
usaha untuk memperjelas hubungan antara kepuasan dan kualitas layanan
(Parasuraman, et al.,, 1985; 1988; 1990 dan 1994). Hasil penelitian mereka
menyimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat kualitas layanan yang
dipersepsikan, semakin besar kepuasan nasabah. Hal ini disebabkan kualitas
yang dipersepsikan merupakan kemampuan memutuskan tentang
kesempurnaan atau superioritas entitas, atau juga merupakan suatu bentuk
sikap, evaluasi secara menyeluruh dalam jangka panjang.

Rasa percaya terhadap perusahaan diukur oleh sikap nasabah atas
pengalaman dalam berhubungan dengan perusahan, informasi yang disediakan
oleh perusahaan dan perhatian perusahaan kepada nasabah (Doney dan
Cannon, 1997). Mereka juga menyatakan dengan membangun rasa percaya yang
relatif lebih sulit dan memakan waktu yang lebih kompleks, akan memberikan
sumbangan yang berarti dalam hubungan pembeli-penjual dan akan
meningkatkan kesetiaan yang pada akhirnya akan meningkatkan kepuasan
nasabah. Perusahaan hanya dapat eksis dan bertahan bila mempunyai
keunggulan-keunggulan unik dibandingkan dengan pesaingnya. Bila
perusahaan tidak mempunyai keunggulan unik, maka pesaingnya dapat
menggeser posisi strategiknya. Metode yang berfokus pada nasabah adalah
identifikasi pemilihan dari kompetensi khusus, yang didasarkan pada tingkat
dan pola unik baik pada keterampilan maupun sumber daya, dan disebarkan
melalui cara yang tidak dapat ditiru oleh pesaing. Mital et al (1998)
menunjukkan bahwa diferensiasi yang menjadi keunggulan produk berpotensi
untuk meningkatkan kepuasan nasabah.

Nilai nasabah merupakan kualitas yang dirasakan nasabah yang
disesuaikan dengan harga relatif dari produk yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan (Slater dan Narver,1994). Konsep nilai nasabah mengindikasikan
suatu hubungan yang kuat terhadap kepuasan nasabah, dimana konsep
tersebut menggambarkan pertimbangan yang evaluatif nasabah tentang
produk yang ditawarkan.

Dalam pemasaran, kesadaran dan image sebuah merek dan reputasi jasa
memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. Pada konteks ini, reputasi
atau merek menjadi sebuah masalah dari sikap dan kepercayaan terhadap
kesadaran pada merek dan image, keputusan konsumen dan kesetiaan
konsumen (Fornel, 1992). Citra perusahaan yang melekat pada benak
konsumen akan menambah kepuasan konsumen dan mengakibatkan loyalitas
konsumen terhadap perusahaan dan produknya.

Hubungan Kepuasan Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah

Hubungan antara kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah telah banyak
diteliti dalam beberapa studi. Fornell (1992) mengatakan bahwa kepuasan
nasabah memengaruhi perilaku membeli, dimana nasabah yang puas cenderung
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menjadi nasabah yang loyal, namun nasabah yang loyal tidak perlu puas.
Loyalitas berarti kemampuan perusahaan memposisikan produknya dibenak
nasabah, dimana perusahaan berusaha menganggap nasabah sebagai mitranya
dengan cara memantapkan keyakinan nasabah, selalu berinteraksi, bila perlu
mengembangkan demi kemajuan bersama (Kertajaya, 1999).

Dari uraian di atas, dapat dikembangkan suatu kerangka konseptual pada
Gambear 1.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
Dari uraian di atas, hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini dapat

dirumuskan sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh signifikan kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah
PT BTN Cabang Ambon.

2. Terdapat pengaruh signifikan kepercayaan terhadap kepuasan nasabah PT
BTN Cabang Ambon.

3. Terdapat pengaruh signifikan nilai pelanggan terhadap kepuasan nasabah
PT BTN Cabang Ambon.

4. Terdapat pengaruh signifikan keunggulan produk terhadap kepuasan
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

5. Terdapat pengaruh signifikan citra perusahaan terhadap kepuasan nasabah
PT BTN Cabang Ambon.

6. Terdapat pengaruh signifikan kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah
PT BTN Cabang Ambon.

7. Terdapat pengaruh signifikan kepercayaan terhadap loyalitas nasabah PT
BTN Cabang Ambon.

8. Terdapat pengaruh signifikan nilai pelanggan terhadap loyalitas nasabah
PT BTN Cabang Ambon.

9. Terdapat pengaruh signifikan keunggulan produk terhadap loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

10. Terdapat pengaruh signifikan citra perusahaan terhadap loyalitas nasabah
PT BTN Cabang Ambon.

11. Terdapat pengaruh signifikan kepuasan terhadap loyalitas nasabah PT BTN
Cabang Ambon.
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METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan maksud
memeroleh data yang berbentuk angka atau data kualitatif yang diangkakan
(Sugiyono, 2006). Penelitian ini dilakukan pada bulan Mei - Juli 2017 pada PT.
BTN Cabang Ambon. Data dikumpulkan dengan kuesioner yang disusun
menggunakan Skala Likert. Populasi penelitian ini adalah seluruh nasabah PT
BTN Cabang Ambon. Sampel yang digunakan diambil dengan teknik accidental
sampling, di mana setiap nasabah yang secara kebetulan bertemu pada saat
pengambilan data dan bersedia menjadi responden diambil sebagai sampel
penelitian. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 125 orang. Analisis data
dilakukan dengan analisa jalur, sementara pengujian hipotesis dilakukan
dengan Uji t dan Uji F.

PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Hasil pengolahan data yang dilakukan pada 125 responden diperoleh
karakteristik responden menurut jenis kelamin terdapat 79 orang (63,2%) laki-
laki dan 46 orang (36,8%) perempuan. Berdasarkan usia, responden yang
berusia 31-50 tahun sebanyak 69 orang (55,2%), yang berusia <30 tahun
sebanyak 22 orang (17,6%), dan yang berusia >50 tahun sebanyak 34 orang
(27,2%). Responden yang memiliki pendidikan terakhir di jenjang
SMA /sederajat sebanyak 29 orang (23,2%), Diploma sebanyak 39 orang (31,2%),
Sarjana sebanyak 47 orang (37,6%) serta Pascasarjana sebanyak 10 orang (8,0%).
Kemudian responden yang memiliki penghasilan < Rp. 5.000.000,- per bulan
sebanyak 1 orang (0,8%), antara Rp. 5.000.000,- - Rp. 10.000.00,- per bulan
sebanyak 57 orang (45,6%), serta lebih dari Rp. 10.000.000,- per bulan sebnayak
67 orang (53,6%). Selanjutnya, menurut jenis pekerjaan terdapat 24 orang (19,2)
responden yang bekerja sebagai PNS, pegawai swasta sebanyak 43 orang (34,4),
anggota TNI/Polri sebnayak 31 orang (24,8%), professional sebanyak 19 orang
(155,2%), serta wirausahawan sebanyak 8 orang (6,4%).

Hasil Penelitian

Ringkasan hasil pengujian persamaan I penelitian ini berbentuk
persamaan regresi berganda disajikan dalam tabel berikut.
Tabel 1. Ringkasan Hasil Regresi Persamaan I

Unstandardized  Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 0.881 149 5.252 .000
Kualitas Layanan 373 052 395 7.179 .000
Kepercayaan 077 .040 .082 1.921 .006
Nilai Pelanggan 561 134 481 4.186 .000
Keunggulan 244 .081 .288 3.124 .002
Produk
Citra Perusahaan 108 017 109 6.353 .010
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R = 0,981
R2 = 0,963
Std. Error = 0,155487
Fhitung = 621,222
Sig = 0,000

Sumber : Hasil Pengolahan, 2017

Berdasarkan tabel 1 di atas, model persamaan I yang diperoleh dari hasil
penelitian ini dapat dituliskan dalam bentuk persamaan regresi berganda
adalah :

Y = 0,881 + 0,373X1 + 0,077X2 + 0,561X5 + 0,244X4 + 0,108X5 + 0,037
Dari hasil persamaan regresi tersebut di atas maka dapat dijelaskan :
0,881 merupakan nilai konstanta, artinya tanpa adanya kualitas layanan,
kepercayaan, nilai pelanggan, keunggulan produk, dan citra perusahaan,
kepuasan nasabah terhadap PT BTN Cabang Ambon sebesar 0,881 atau
88,1%.
0,373 menunjukkan apabila kualitas layanan PT BTN Cabang Ambon
Ambon ditingkatkan, sedangkan faktor-faktor lainnya tetap maka akan
memengaruhi kepuasan nasabah sebesar 0,373 atau 37,3%.
0,077 menunjukkan apabila kepercayaan nasabah terhadap PT BTN
Cabang Ambon ditingkatkan, sedangkan faktor-faktor lainnya tetap, akan
memengaruhi kepuasan nasabah sebesar 0,077 atau 7,7 %.
0,561 menunjukkan apabila nilai pelanggan (nasabah) ditingkatkan,
sedangkan faktor-faktor lainnya tetap, akan memengaruhi kepuasan
nasabah sebesar 0,561 atau 56,1%.
bs = 0,244 menunjukkan apabila keunggulan produk yang ditawarkan PT BTN

Cabang Ambon ditingkatkan, sedangkan faktor-faktor lainnya tetap, akan

memengaruhi kepuasan nasabah sebesar 0,244 atau 24,4%.
bs = 0,108 menunjukkan apabila citra perusahaan PT BTN Cabang Ambon bagi

nasabah ditingkatkan, sedangkan faktor-faktor lainnya tetap maka akan

memengaruhi kepuasan nasabah sebesar 0,108 atau 10,8%.

e = 0,037 menunjukan nilai residu atau nilai pengaruh dari variabel lain yang
tidak diikutkan dalam penelitian ini.

Nilai R = 0,981 atau 98,1% menunjukan hubungan kualitas layanan,
kepercayaan, nilai pelanggan (nasabah), keunggulan produk dan citra
perusahaan dengan kepuasan nasabah, sedangkan nilai koefisien determinasi
R? = 0,963 menunjukan kualitas layanan, kepercayaan, nilai pelanggan
(nasabah), keunggulan produk dan citra perusahaan secara bersama-sama
memengaruhi kepuasan nasabah sebesar 96,3%, sedangkan sisanya 3,7%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak ikut diteliti. Hal ini didukung dan
diperkuat dengan nilai F-hitung sebesar 621,222 dengan signifikansi 0,000.
Standar error estimasi sebesar 0,155487 menunjukan penyimpangan antara
persamaan regresi dengan nilai dependen riilnya, di mana semakin kecil nilai
standar error estimasi semakin baik persamaan regresi tersebut sebagai alat
prediksi. Hasil ini berarti kualitas layanan, kepercayaan, nilai pelanggan
(nasabah), keunggulan produk dan citra perusahaan memberikan kontribusi

bo

b1

b2

bs
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sebesar 96,3% terhadap pembentukan kepuasan nasabah PT BTN Cabang
Ambon.

Ringkasan hasil pengujian persamaan II penelitian ini berbentuk

persamaan regresi berganda disajikan dalam tabel berikut.
Tabel 2. Ringkasan Hasil Regresi Persamaan II

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 0.657 156 4.211 .000
Kualitas Layanan 195 .052 215 3.729 .000
Kepercayaan .108 034 109 3.177 .008
Nilai Pelanggan 204 121 214 1.686 .010
Keunggulan .308 153 410 2.013 .047
Produk
Citra Perusahaan 115 043 196 2.674 .030
Kepuasan 979 077 1.103 12.722 .000
Nasabah
R = 0,984
R? = 0,967
Std. Error = 0,12998
Fhitung = 581,787
Sig = 0,000

Sumber : Hasil Pengolahan, 2017

Berdasarkan tabel 2 di atas, model persamaan II yang diperoleh dari hasil

penelitian ini dapat dituliskan dalam bentuk persamaan regresi berganda
adalah :
Y = 0,657 + 0,195X1 + 0,108X2 + 0,204X5 + 0,308X4 + 0,115X5 + 0,979Y1 + 0,037

bo

b1

b>

bs

12

Dari hasil persamaan regresi tersebut di atas maka dapat dijelaskan :

0,657 merupakan nilai konstanta, artinya tanpa adanya kualitas layanan,
kepercayaan, nilai pelanggan, keunggulan produk, citra perusahaan, dan
kepuasan nasabah, loyalitas nasabah terhadap PT BTN Cabang Ambon
sebesar 0,657 atau 65,7 %.

0,195 menunjukkan apabila kualitas layanan PT BTN Cabang Ambon
Ambon ditingkatkan, sedangkan faktor-faktor lainnya tetap maka akan
memengaruhi loyalitas nasabah sebesar 0,195 atau 19,5%.

0,108 menunjukkan apabila kepercayaan nasabah terhadap PT BTN
Cabang Ambon ditingkatkan, sedangkan faktor-faktor lainnya tetap, akan
memengaruhi loyalitas nasabah sebesar 0,108 atau 10,8%.

0,204 menunjukkan apabila nilai pelanggan (nasabah) ditingkatkan,
sedangkan faktor-faktor lainnya tetap, akan memengaruhi loyalitas
nasabah sebesar 0,108 atau 10,8%.
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bs = 0,308 menunjukkan apabila keunggulan produk yang ditawarkan PT BTN

Cabang Ambon ditingkatkan, sedangkan faktor-faktor lainnya tetap, akan

memengaruhi loyalitas nasabah sebesar 0,308 atau 30,8 %.
bs = 0,115 menunjukkan apabila citra perusahaan PT BTN Cabang Ambon bagi

nasabah ditingkatkan, sedangkan faktor-faktor lainnya tetap maka akan

memengaruhi loyalitas nasabah sebesar 0,115 atau 11,5%.
e= 0,033 menunjukan nilai residu atau nilai pengaruh dari variabel lain yang

tidak diikutkan dalam penelitian ini.

Nilai R = 0,984 atau 98,4% menunjukan hubungan kualitas layanan,
kepercayaan, nilai pelanggan (nasabah), keunggulan produk, citra perusahaan
dan kepuasan nasabah dengan loyalitas nasabah, sedangkan nilai koefisien
determinasi R? = 0,967 menunjukan kualitas layanan, kepercayaan, nilai
pelanggan (nasabah), keunggulan produk, citra perusahaan, dan kepuasan
nasabah secara bersama-sama memengaruhi loyalitas nasabah sebesar 96,7%,
sedangkan sisanya 3,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak ikut diteliti.
Hal ini didukung dan diperkuat dengan nilai F-hitung sebesar 581,787 dengan
signifikansi 0,000. Standar error estimasi sebesar 0,12998 menunjukan
penyimpangan antara persamaan regresi dengan nilai dependen riilnya, di
mana semakin kecil nilai standar error estimasi semakin baik persamaan regresi
tersebut sebagai alat prediksi. Hasil ini berarti kualitas layanan, kepercayaan,
nilai pelanggan (nasabah), keunggulan produk, citra perusahaan dan kepuasan
nasabah memberikan kontribusi sebesar 96,7 % terhadap pembentukan loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

Pengujian Hipotesis

Tabel 1 di atas menunjukan nilai t-hitung variabel kualitas layanan
sebesar 7.179 dengan level signifikansi 0,000 sementara nilai t-tabel adalah 2,62
dengan demikian nilai t-hitung > t-tabel, sehingga hipotesis 1 yang diajukan
dalam penelitian ini dapat diterima, di mana kualitas layanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah PT BTN Cabang Ambon.
Kemudian nilai t-hitung variabel kepercayaan sebesar 1.921 dengan level
signifikansi 0,006 dengan demikian nilai t-hitung < t-tabel, sehingga hipotesis 2
yang diajukan tidak dapat diterima, di mana kepercayaan berpengaruh positif
tetapi tidak signifikan terhadap kepuasan nasabah PT BTN Cabang Ambon.
Nilai t-hitung variabel nilai pelanggan sebesar 4.186 dengan level signifikansi
0,000 dengan demikian nilai t-hitung > t-tabel, sehingga hipotesis 3 yang
diajukan dapat diterima, di mana nilai pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah PT BTN Cabang Ambon. Nilai t-hitung
variabel keunggulan produk sebesar 3.124 dengan level signifikansi 0,002
dengan demikian nilai t-hitung > t-tabel, sehingga hipotesis 4 yang diajukan
dapat diterima, di mana keunggulan produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah PT BTN Cabang Ambon. Nilai t-hitung
variabel citra perusahaan sebesar 6.353 dengan level signifikansi 0,010 dengan
demikian nilai t-hitung > t-tabel, sehingga hipotesis 5 yang diajukan dapat
diterima, di mana citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan nasabah PT BTN Cabang Ambon.
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Tabel 2 di atas menunjukan nilai t-hitung variabel kualitas layanan
sebesar 3.729 dengan level signifikansi 0,000 sementara nilai t-tabel adalah 2,62
dengan demikian nilai t-hitung > t-tabel, sehingga hipotesis 6 yang diajukan
dalam penelitian ini dapat diterima, di mana kualitas layanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon.
Kemudian nilai t-hitung variabel kepercayaan sebesar 3.177 dengan level
signifikansi 0,008 dengan demikian nilai t-hitung < t-tabel, sehingga hipotesis 7
yang diajukan tidak dapat diterima, di mana kepercayaan berpengaruh positif
tetapi tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon.
Nilai t-hitung variabel nilai pelanggan sebesar 1.686 dengan level signifikansi
0,010 dengan demikian nilai t-hitung < t-tabel, sehingga hipotesis 8 yang
diajukan dapat diterima, di mana nilai pelanggan berpengaruh positif tetapi
tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon. Nilai t-
hitung variabel keunggulan produk sebesar 2.013 dengan level signifikansi
0,047 dengan demikian nilai t-hitung > t-tabel, sehingga hipotesis 9 yang
diajukan dapat diterima, di mana keunggulan produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon. Nilai t-hitung
variabel citra perusahaan sebesar 2.674 dengan level signifikansi 0,030 dengan
demikian nilai t-hitung > t-tabel, sehingga hipotesis 10 yang diajukan dapat
diterima, di mana citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon. Selanjutnya nilai t-hitung variabel
kepuasan nasabah sebesar 12.722 dengan level signifikansi 0,000 dengan
demikian nilai t-hitung > t-tabel, sehingga hipotesis 11 yang diajukan dapat
diterima, di mana kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas nasabah PT BTN Cabang Ambon.

Hasil pengujian hipotesis menunjukan tidak semua hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini dapat diterima. Hipotesis

Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukan variabel kualitas layanan, kepercayaan,
nilai nasabah, keunggulan produk, dan citra perusahaan berpengaruh positif
terhadap kepuasan nasabah. Demikian pula variabel kualitas layanan,
kepercayaan, nilai nasabah, keunggulan produk, citra perusahaan, dan kepuasan
nasabah berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah.

Kualitas layanan merupakan variabel yang memengaruhi baik kepuasan
maupun loyalitas nasabah. Layanan yang berkualitas memadukan secara
proporsional faktor bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati
(Parasuraman, et al., 1988). Karena itu peningkatan layanan agar tetap
berkualitas merupakan hal penting yang perlu mendapat perhatian dari
penyelenggara atau pemasar jasa. Hal ini dikarenakan karakteristik jasa yang
tidak berwujud, tidak memindahkan kepemilikan, serta aktivitas produksi dan
konsumsi terjadi pada saat yang bersamaan. Layanan yang diterima nasabah
dari pihak PT BTN Cabang Ambon akan menentukan puas atau tidaknya
nasabah, begitu pula loyal ataua tidaknya mereka terhadap pemberi jasa.

Kepercayaan merupakan wujud dari komitmen dari satu pihak terhadap
pihak lainnya, karena itu penyelenggara atau pemasar jasa senantiasa perlu
berupaya optimal untuk menumbuhkan kepercayaan dari nasabah atau
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pelanggan yang dilayani. Tingkat kepercayaan nasabah akan memengaruhi
terbentuknya kepuasan atau ketidakpuasan nasabah terhadap pihak PT BTN
Cabang Ambon. Demikian pula tingkat kepercayaan nasabah akan menentukan
apakah mereka akan loyal atau tidak terhadap pemberi jasa.

Nilai pelanggan merupakan hasil evaluasi atas pengorbanan yang
diberikan dengan manfaat yang diperoleh dari suatu aktivitas. Karena itu nilai
yang dimiliki nasabah akan memengaruhi tingkat kepuasan atau ketidakpuasan
mereka atas interaksi yang terjadi dengan pihak PT BTN Cabang Ambon.
Demikian pula nilai yang dimiliki nasabah akan ikut menentukan apakah
mereka akan loyal atau tidak terhadap pemberi jasa.

Keunggulan yang dimiliki oleh suatu produk menunjukan superioritasnya
atas produk yang sama dari para pesaing. Produk yang unggul tentu memiliki
nilai lebih bagi nasabah. Karena itu pihak penyelenggara atau pemasar jasa
senantiasa perlu memerhatikan keunggulan dari produk yang ditawarkan.
Persepsi nasabah atas keunggulan produk sebagaimana hasil penelitian ini juga
merupakan penentu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Demikian
pula dengan loyalitasnya terhadap pemberi jasa atau penyedia produk.

Citra perusahaan merupakan gambaran ideal tentang penyelenggara atau
penyedia jasa dalam benak nasabah yang dilayaninya. Karena itu penyelenggara
jasa perlu secara terus-menerus berupaya menunjukan citra perusahaan yang
positif bagi nasabahnya. Dengan citra perusahaan yang positif bagi nasabah,
akan ikut memengaruhi tingkat kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Demikian
pula dengan pembentukan loyalitasnya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa hasil study empiris yang
menunjukan loyalitas nasabah sangat dipengaruhi oleh kepuasan dari
nasabahnya (Fornell, 1992), di mana faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan
nasabah adalah keunggulan produk (Mital et al, 1998), Rasa Percaya (Doney dan
Cannon, 1997), nilai nasabah (Slater dan Narver, 1994), Kualitas Layanan
(Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985; 1988; 1990 dan 1994), dan citra
perusahaan (Fornell, 1992). Hasil penelitian ini mempertegas hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Mital et al. (1998), Doney dan Cannon (1997),
Slater dan Narver (1994), Butz dan Goodstein (1996), Parasuraman (1998);
Aaker dan Keller (1990), Fornell (1992), Saleky, et al. (2014a, 2014b, 2015, 2016),
Saleky (2017), Pary (2017), dan Salhuteru (2017) yang menunjukkan hasil bahwa
keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas layanan dan citra
perusahaan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
(nasabah).

PENUTUP
Kesimpulan
Berdasarkan pembahasan diatas diambil kesimpulan sebagai berikut:
1. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.
2. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah
PT BTN Cabang Ambon.
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3. Nilai nasabah berpengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

4. Keunggulan produk berpengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

5. Citra perusahaan berpengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas
nasabah PT BTN Cabang Ambon.

6. Kepuasan nasabah berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah PT BTN
Cabang Ambon.

Saran

Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan penelitian ini, maka
disarankan agar PT BTN cabang Ambon senantiasa berusaha meningkatkan
pelayanan yang diberikan bagi nasabah, karena pelayanan yang berkualitas
merupakan pangkal dari terbentuknya kepercayaan dan nilai nasabah. Selain
itu pihak BTN Cabang Ambon juga senantiasa perlu memertahankan
keunggulan produk yang ditawarkan dan citra perusahaannya agar tetap
positif dalam benak nasabah yang dilayaninya.
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