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Abstract: The purpose of this study was to analyze the effect of overall service quality toward
customer loyalty through the mediation of corporate reputation, customer trust, and switching cost
in Indonesian Banking Industry. This research was conducted through a survey of Banking Industry
customer with a total 230 samples in Jakarta. Primary data was collected by the method of
purposive sampling. The data analysis were conducted through Structural Equation Modeling to

test the hypothesis, by using the AMOS 22.0 software. The findings in this study are customer loyalty
were influenced by switching cost, customer trust, corporate reputation and overall service quality.

Switching cost was influenced the most by customer trust. Another finding is that customer loyalty
were influenced the most by overall service quality. This study provides a theoretical contributions

in the form of an alternative model of customer loyalty in the banking industry and provide
managerial implications for the management of the bank.

Keywords: company reputation, customer trust, customer loyalty, company reputation, switching

cost, banking.

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh overallservice quality
terhadap customer loyalty melalui mediasi company reputation, customer trust, dan switching cost
pada Industri Perbankan di Indonesia. Penelitian ini dilakukan melalui survei terhadap pelanggan
Industri Perbankan dengan total 230 sampel di Jakarta. Data primer dikumpulkan dengan metode
purposive sampling. Analisis data dilakukan melalui Structural Equation Modeling untuk menguji
hipotesis, dengan menggunakan sofiware AMOS 22.0. Temuan dalam penelitian ini adalah
customer loyalty dipengaruhi oleh switching cost, customer trust, company reputation dan overall
service quality. Switching cost paling kuat dipengaruhi oleh customer trust. Temuan lain adalah
bahwa customer loyalty paling kuat dipengaruhi oleh overall service quality. Studi ini memberikan
kontribusi teoritis dalam bentuk model alternatif customer loyalty dalam industri perbankan dan
memberikan implikasi manajerial bagi manajemen bank.

Kata Kunci: overall service quality, customer trust, customer loyalty, company reputation,

switching cost, banking.
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Pendahuluan

Sektor perbankan memiliki peranan dan fungsi yang sangat penting dalam mengembangkan
ekonomi yang sustainable bagi suatu negara (Menicucci dan Paolucci, 2016). Peran tersebut
diwujudkan dalam perannya sebagai lembaga intermediasi antara debitur dan kreditur. Bank
menjadi jembatan bagi pembiayaan sektor riil, baik dalam peningkatan iklim usaha dan iklim
investasi serta penciptaan lapangan kerja (Bank Indonesia, 2011). Di Indonesia, sektor UMKM atau
usaha mikro, kecil dan menengah merupakan kontributor utama penggerak ekonomi, tercatat
bahwa dari total 57,89 juta unit usaha yang ada di Indonesia, 99% nya adalah UMKM (Detik, 2018).
Data penyaluran jumlah dana melalui lembaga perbankan terhadap UMKM dapat dilihat pada
Tabel 1.1

Tabel 1.1
Data Penyaluran Jumlah Dana UMKM Melalui Lembaga Perbankan

Jumlah dana kredit yang disalurkan

Tahun/Periode (Dalam Miliaran Rupiah)
2015 830.656,2
2016 900.389,8
2017 990.377,6
2018 1.024.926,6
(Agustus)

Sumber: Bank Indonesia, 2018

Berdasarkan data pada Tabel 1.1, dapat disimpulkan bahwa terdapat peningkatan dalam jumlah
dana yang disalurkan oleh lembaga perbankan dari tahun ke tahun. Hal ini mengindikasikan
peranan perbankan dalam mengembangkan perekonomian Indonesia sebagai lembaga penyalur
dana. Namun walaupun grafik penyaluran kredit setiap tahun meningkat, pihak bank juga mengakui
bahwa banyak yang tidak siap dalam menghadapi era baru digitalisasi perbankan dan persaingan.
Tercatat bahwa hanya 5% dari responden pada industri perbankan yang mengaku sudah sangat siap
dalam menghadapi era baru tersebut (Price Water Cooper, 2017). Salah satu poin tantangan yang
dianggap sebagai ancaman oleh para perbankan adalah disrupsi financial technology/fintech (Price
Water Cooper, 2018). Hal ini disebabkan karena fintech menyediakan akses layanan keuangan
berbasis teknologi dengan proses pengajuan kredit yang lebih mudah dan tidak memerlukan
prosedur berlapis-lapis apabila dibandingkan perbankan. Perkembangan fintech di Indonesia
tergolong cukup pesat dimana pada 1 Februari 2019 sudah ada 99 fintech yang sudah mendapat izin
untuk melakukan usahanya (Otoritas Jasa Keuangan, 2019) dibandingkan setahun sebelumnya
hanya ada 32 perusahaan yaitu pada awal Januari 2018 (Otoritas Jasa Keuangan, 2018) untuk
kategori peer-to-peer lending. Hal tersebut bisa menjadikan fintech merupakan ancaman serius
bagi perbankan apabila perbankan tidak mengatur strategi dalam menghadapi era digital seperti
sekarang ini.

Bank yang masuk pada kategori dengan modal inti yang paling tinggi di Indonesia adalah
bank dengan modal inti minimal 30 triliun keatas. Tercatat bahwa sekitar 43% dari bank dengan
modal tinggi masih merasa tidak yakin bahwa organisasinya sudah cukup siap dalam menghadapi
era digitalisasi perbankan (Price Water Cooper, 2017). Salah satu dari cara memenangkan
persaingan dan memperoleh keunggulan kompetitif pada kondisi kompetisi yang sangat ketat
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seperti sekarang ini adalah dengan cara mempertahankan konsumen yang dilakukan yaitu melalui
membuat konsumen loyal terhadap perusahaan (Izogo, 2017). Loyalitas konsumen dianggap dapat
meningkatkan keuntungan karena berkontribusi dan berperan dalam meningkatkan penjualan (Hur
et al., 2010). Loyalitas konsumen juga berkontribusi terhadap peningkatan profitabilitas karena
dapat mengurangi pengeluaran, hal ini disebabkan karena biaya untuk menarik konsumen baru
dikatakan 5 kali lebih besar dibandingkan mempertahankan konsumen lama (Edward dan Sahadev,
2011). Salah satu penyebab loyalitas konsumen dapat tercipta karena adanya ongkos berpindah
penyedia jasa yang tinggi atau biasa disebut dengan swtiching cost. Switching cost meliputi semua
biaya yang timbul akibat seorang konsumen berpindah pilihan penyedia jasanya baik secara biaya
yang berkaitan dengan keuangan ataupun non-keuangan (Milan et a/ ., 2018). Konsumen sering ragu
untuk beralih pemasok ketika mereka merasakan biaya yang timbul termasuk biaya pencarian, biaya
transaksi, biaya belajar, diskon pelanggan setia, kebiasaan pelanggan, biaya emosional dan upaya
kognitif (Fornell, 1992). Biaya tinggi dari investasi aset yang spesifik dalam jumlah transaksi yang
besar, kemudian nasabah harus mempelajari kembali prosedur di bank baru, atau harus membina
relasi pribadi baru dengan bank dapat mengurangi motivasi nasabah untuk mencari alternatif baru
(Burnham et al ., 2003). Switching cost merupakan salah satu keunggulan kompetitif yang dapat
digunakan bank dalam bersaing dengan pesaing-pesaing baru (Gans dan King, 2001).

Kepercayaan yang tinggi dari konsumen akan berkaitan dengan ekpektasi positif konsumen
terhadap perusahaan dalam menyediakan jasa (Chang, 2013). Dengan tingkat kepercayaan yang
tinggi, pelanggan merasa yakin bahwa kepentingan mereka dilayani dengan baik oleh bank (Van
Esterik-Plasmeijer dan van Raaij, 2017). Kepercayaan konsumen juga membantu dalam
memitigasi atau mengurangi persepsi konsumen terhadap resiko yang akan ditanggung oleh
konsumen karena konsumen sudah percaya terlebih dahulu pada perusahaan (Shainesh, 2012).

Reputasi perusahaan yang baik mengindikasikan bahwa perusahaan tersebut merupakan
perusahaan yang dapat diandalkan dalam menyediakan jasanya (Bartikowski et al., 2011). Reputasi
perusahaan juga dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk mengkonsumsi produk atau jasa
dari suatu perusahaan berdasarkan penilaian konsumen tersebut terhadap perusahaan (Graham dan
Bansal, 2007). Reputasi juga dianggap sebagai salah satu sumber daya yang memiliki nilai tinggi
yang dapat dijadikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan (Obloj dan Obloj, 2006). Kualitas
pelayanan yang dikelola dengan baik akan menghasilkan pelayanan yang berkualitas sehingga dapat
menjadi salah satu alat yang digunakan perusahaan untuk memenangkan kompetisi antar
perusahaan (Nadiri dan Tiimer, 2009). Menyajikan pelayanan yang berkualitas juga dipandang
sebagai salah satu penentu kesuksesan dalam bisnis agar bisa bertahan terhadap persaingan pada
industri jasa (Wu et al ., 2014). Kualitas pelayanan juga dinilai sebagai salah satu faktor penentu
dalam strategi untuk meretensi konsumen serta mendapatkan loyalitas dari konsumen (Prentice,
2013).

Landasan Teori

Hubungan antara Overall Service Quality dengan Corporate Reputation

Kualitas jasa merupakan kemampuan penyedia jasa dalam menepati janji dan menghadirkan jasa
yang sesuai dengan ekspektasi konsumen (Chumpitaz Caceres, dan Paparoidamis, 2007). Penyajian
jasa yang berkualitas akan membuat reputasi perusahaan menjadi baik di mata konsumen (Gjerde
dan Slotnick, 2004). Menyediakan jasa yang berkualitas dapat membuat daya saing perusahaan
menjadi meningkat dan membantu perusahaan dalam membangun reputasi perusahaan yang dapat
membantu menarik serta mempertahankan konsumen (Wang et a/ ., 2003). Menurut Huang et al.
(2014), citra dan reputasi perusahaan di mata konsumen merupakan hal yang dibentuk berdasarkan
persepsi konsumen terhadap kualitas jasa yang disajikan perusahaan jasa dan dalam penelitiannya
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terbukti bahwa terdapat pengaruh antara kualitas jasa terhadap citra perusahaan. Seirama dengan hal
tersebut, penelitian Wang et al. (2003) menunjukkan bahwa kualitas jasa secara keseluruhan
mempengaruhi reputasi perusahaan secara positif.

Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan, maka hipotesis pertama dari penelitian
ini adalah sebagai berikut:

H1: Overall Service Quality berpengaruh positif terhadap Corporate Reputation.

Hubungan antara Overall Service Quality dengan Trust.

Chiou dan Droge (2006) mengemukakan bahwa kualitas jasa yang baik akan membuat konsumen
menjadi percaya terhadap perusahaan. Hal itu disebabkan karena kualitas jasa yang baik merupakan
suatu bentuk tanggung jawab dari perusahaan jasa dimana perusahaan jasa layak dipercaya oleh
konsumen. Pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi jasa secara langsung dapat menjadi
evaluasi konsumen terhadap perusahaan jasa apakah perusahaan jasa tersebut layak dipercaya atau
tidak (Sirdeshmukh, 2002). Demikian juga, hasil penelitian dari Wong dan Sohal (2003) yang
menyatakan bahwa kualitas jasa berpengaruh terhadap relationship quality yang meliputi kepuasan
konsumen, kepercayaan konsumen dan komitmen konsumen). Seirama dengan hasil tersebut, Cho
dan Hu (2009) juga menemukan bahwa kualitas jasa yang baik akan meningkatkan kepercayaan
konsumen dalam penelitiannya di institusi keuangan.

Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan, maka hipotesis kedua dari penelitian
ini adalah sebagai berikut:

H2: Overall Service Quality berpengaruh positifterhadap Trust.

Hubungan antara Overall Service Quality dengan Switching Cost

Apabila nasabah mendapatkan pelayanan yang berkualitas, konsumen akan merasa bahwa untuk
berpindah ke penyedia jasa lain akan lebih sulit karena meningkatkan ketidakpastian dan persepsi
resikonya terhadap penyedia jasa lain tersebut (Guiltinan, 1989). Konsumen mengumpulkan
informasi untuk mengurangi kegugupan dalam membuat keputusan pembelian yang salah dan
menggunakan pengalamannya di masa lampau untuk hal tersebut (Etzel et a/ ., 1997). Sumber utama
dari informasi itu bisa dari pengalaman pribadi ataupun pengalaman orang. Dalam prosesnya,
apabila seorang konsumen berpindah ke penyedia jasa lain, mereka akan membandingkannya
dengan penyedia jasa sebelumnya. Oleh karena itu, semakin baik performa penyedia jasanya
sekarang maka tingkat ketidakpastian akan semakin tinggi (Klemperer, 1995). Pelayanan yang lebih
memuaskan akan meningkatkan rasa pengorbanan akibat berpindah penyedia jasa sehingga dapat
menjadi penghalang nasabah untuk berpindah ke penyedia jasa lain. Switching cost yang dirasakan
dapat meningkat dan akibatnya dapat bertindak sebagai penghalang peralihan lebih lanjut (Edward
dan Sahadev,2011).

H3: Overall Service Quality berpengaruh positifterhadap Switching Cost

Hubungan antara Overall Service Quality dengan Customer Loyalty

Kualitas jasa merupakan penilaian konsumen terhadap jasa yang ditawarkan dibandingkan dengan
ekspektasi konsumen tersebut (Zeithaml, 1988). Dalam memenuhi ekspektasi tersebut, perusahaan
harus dapat menyajikan jasa yang berkualitas agar konsumen dapat loyal dan melakukan pembelian
ulang (Xu et al ., 2011). Persepsi konsumen terhadap kualitas jasa yang baik akan membuat
konsumen menjadi loyal dan berperilaku loyal karena sudah puas dalam pengalamannya
menggunakan jasa tersebut (Kumar et al ., 2010). Dalam penelitian Wong dan Sohal (2003),
ditemukan bahwa kualitas jasa berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada industri retail di
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Australia baik loyalitas konsumen pada tingkat sales person maupun tingkat perusahaan. Lewis dan
Sourelli (2006) menemukan bahwa kualitas jasa berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
Demikian juga, Kipkirong Tarus dan Rabach (2013) pada penelitiannya pada industri
telekomunikasi di Kenya, menemukan bahwa service quality berpengaruh positifterhadap customer
loyalty. Disamping itu Chomvilailuk dan Butcher (2014) menemukan bahwa service quality
memiliki efek positif terhadap customer loyalty. Vu dan Huan (2016) juga menyatakan bahwa
kualitas jasa secara keseluruhan berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.

Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan, maka hipotesis keempat dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:

H4: Overall Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty.

Hubungan antara Corporate Reputation dengan Customer Trust.

Sebuah perusahaan yang memiliki reputasi yang baik akan lebih mudah mendapatkan kepercayaan
dari konsumen. Hal ini disebabkan karena reputasi yang baik akan meningkatkan kepercayaan diri
konsumen dalam membeli produk dan jasa dari perusahaan dan mengurangi resiko yang
dipersepsikan ketika konsumen mengevaluasi performa dan kualitas produk atau jasa dari
perusahaan (Chang, 2013). Reputasi yang baik dibentuk dari konsistensi dan kredibilitas dari
perusahaan yang dibantu dengan berbagai macam aktivitas pemasaran seperti iklan, corporate
social responsibility (CSR) dan aktivitas pemasaran lainnya. Konsistensi dan kredibilitas serta nilai
dan tindakan etis yang dilakukan secara terus-menerus oleh perusahaan akan membentuk reputasi
perusahaan yang baik dan akan membuat konsumen merasa aman dan mempersepsikan bahwa
perusahaan tersebut layak dipercaya karena memiliki reputasi yang baik (Van der Merwe dan Puth,
2014). Disamping itu Lin dan Lu (2010) menemukan bahwa reputasi perusahaan maupun citra
perusahaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini berarti semakin tinggi
reputasi maupun citra perusahaan maka akan semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap
perusahaan tersebut. Demikian juga hasil penelitian Keh dan Xie (2009) yang menemukan hasil
yang serupa yaitu bahwa reputasi perusahaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen
tersebut. Disisi lain Chang (2013) juga menemukan bahwa pada industri jasa restoran, reputasi dari
perusahaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. Wellyan (2016) pun menemukan
bahwa citra perusahaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan perusahaan. Seirama dengan
penemuan-penemuan sebelumnya, Jalilvand et al. (2017) dalam penelitiannya di Iran, menemukan
bahwa reputasi perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan
pada industri hotel bintang 3 hingga hotel bintang 5.

Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan, maka hipotesis kelima dari penelitian
ini adalah sebagai berikut

H5: Corporate Reputation berpengaruh positifterhadap Customer Trust

Hubungan antara Corporate Reputation dengan Switching Cost

Switching cost merupakan seluruh biaya yang timbul akibat dari biaya penggantian penyedia jasa
baik secara keuangan maupun non keuangan (Grzybowski, 2008, Wan-Ling dan Ing, 2009; Gomez
dan Maicas, 2011). Switching cost didasarkan pada persepsi nasabah terhadap keuntungan yang ia
terima (Li dan Petrick, 2010). Hal tersebut membuat konsumen merefleksikan secara lebih
bijaksana terhadap pertukaran penyedia jasa dan salah satu pertimbangannya adalah reputasi dari
penyedia jasa tersebut (Milan, Eberle dan Bebber, 2015). Pengetahuan dan pengalaman tentang
penyedia jasa sebelumnya serta observasi nasabah tersebut membuat konsumen berpikir tentang
biaya yang akan timbul apabila ia berganti penyedia jasa karena artinya reputasi membantu
membentuk perilaku konsumen di masa yang akan datang terhadap penyedia jasa (Davies et al .,
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2010). Oleh karena itu, reputasi bisa saja menciptakan diferensiasi dan meningkatkan switching cost
dari konsumen dan membuat mereka ingin menjaga hubungan dengan penyedia jasa (Walsh et al .,
2006).

Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan, maka hipotesis keenam dari penelitian
ini adalah sebagai berikut:

H6: Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap Switching Cost

Hubungan antara Corporate Reputation dengan Customer Loyalty.

Salah satu dari karakteristik perusahaan jasa adalah jasa yang disediakan atau ditawarkan tidak
memiliki wujud atau intangible (Fombrun, 1996). Hal tersebut menyebabkan konsumen lebih sulit
dalam menilai atau mengevaluasi perusahaan jasa (Hardaker dan Fill, 2005). Reputasi dari sebuah
perusahaan bisa menjadi acuan kualitas bagi konsumen untuk menilai jasa yang akan disediakan
perusahaan tersebut (Walsh et al., 2009). Hal ini tentu dapat memicu perusahaan untuk terus
memusatkan perhatiannya dalam melayani pelanggannya dengan integritas, kejujuran dan jasa yang
berkualitas. Apabila hal tersebut dilakukan dengan baik, hal ini akan berdampak positif yaitu
mengurangi persepsi resiko yang dimiliki konsumen dan meningkatkan loyalitas konsumen
sehingga meningkatkan keunggulan kompetitif karena meningkatkan halangan pesaing baru untuk
bersaing di pasar tersebut (Rose dan Thomsen, 2004). Disamping itu Bontis et al (2007)
menemukan bahwa reputasi perusahaan memiliki pengaruh positif langsung terhadap loyalitas.
Demikian juga Richard dan Zhang (2012) dalam penelitiannya pada industri agensi travel
menemukan bahwa citra atau reputasi perusahaan berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
Disisi lain Garcia e al . (2016) menyatakan bahwa reputasi perusahaan berpengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Demikian juga Wellyan (2016) menemukan bahwa reputasi perusahaan
berpengaruh positifterhadap loyalitas konsumen.

Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan, maka hipotesis ketujuh dari penelitian
ini adalah sebagai berikut:

H7: Corporate Reputation berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty.

Hubungan antara Customer Trust dengan Switching Cost

Kepercayaan mengurangi biaya transaksi dalam hubungan pertukaran (Ryals dan Humpbhries,
2007). Hal tersebut artinya bahwa kepercayaan dapat mengurangi ketidakpastian dalam transaksi
sehingga kepercayaan diyakini berkontribusi pada komitmen dalam sebuah hubungan (Parker et a/
., 2006; Bove and Mififiris, 2007) dan rencana pembelian di masa depan (Mukherjee dan Nath ,
2007). Oleh karena itu kepercayaan merupakan faktor penting dalam hubungan yang sukses antara
nasabah dan pelanggan. Kepercayaan juga merupakan pusat dari semua pertukaran relasional (Bove
and Mitzifiris, 2007). Mengurangi ketidakpastian dengan penyedia jasa yang ada justru malah
meningkatkan rasa tidak pasti terhadap penyedia jasa lainnya sehingga meningkatkan switching cost
berdasarkan persepsi ketidakpastian (Aydin dan Ozer, 2006). Oleh karena itu, switching cost yang
dirasakan pembeli sangat berhubungan dengan kepercayaan mereka secara keseluruhan ketika
terlibat dalam kegiatan yang tidak aktif, dan kepercayaan dapat bertindak sebagai penghalang untuk
berpindah ke penyedia jasa lainnya. Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan,
maka hipotesis kedelapan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

HS: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Switching Cost.

Hubungan antara Customer Trust dengan Customer Loyalty.

Kepercayaan diperlukan untuk mengurangi rasa khawatir akan resiko yang dirasakan konsumen.
Seorang konsumen yang mempunyai persepsi bahwa sebuah penyedia jasa dapat dipercaya akan
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merasa enggan untuk berpindah ke penyedia jasa yang lain sehingga cenderung akan lebih loyal
karena merasakan resiko yang lebih tinggi apabila mereka harus berpindah ke penyedia jasa lainnya
(Seiders dan Berry, 1998). Chiou dan Droge (2006) berpendapat bahwa ketika konsumen
mempercayai sebuah merek maka mereka akan memiliki sikap yang lebih positif dan akan
cenderung lebih loyal terhadap perusahaan jasa tersebut. Seirama dengan hasil penelitian
sebelumnya, penelitian Manstrly ef al. (2011) mendukung bahwa terdapat hubungan positif antara
trust terhadap loyalty. Sejalan dengan penemuan tersebut, Shainesh (2012) menemukan bahwa
kepercayaan konsumen dapat meningkatkan loyalitas dari konsumen tersebut. Demikian juga
Fontaine dan Amin (2013) dalam penelitiannya di industri perbankan di Malaysia menyatakan
bahwa trust berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Xiao et al . (2016) dalam penelitiannya
pada industri e-commerce menemukan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh langsung terhadap
loyalitas konsumen dalam. Selanjutnya, Melewar ef a/ . (2017) dalam penelitiannya memaparkan
bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen.
Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan, maka hipotesis kesembilan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:

H9: Customer Trust berpengaruh positifterhadap Customer Loyalty.

Hubungan antara Switching Cost dengan Customer Loyalty.

Switching cost dapat menciptakan resistensi untuk memulai hubungan baru terhadap penyedia jasa
(Zhou, 2014). Switching cost dapat digunakan oleh penyedia jasa sebagai strategi pemasaran yang
bersifat defensif untuk menjaga dan meningkatkan hubungan dengan nasabah (Caruana dan Ewing,
2010; Bansal et al ., 2005) yang menghasilkan hasil yang lebih baik bagi penyedia jasa. Loyalitas
juga dibentuk dari persepsi intrinsik konsumen yang membandingkan performa penyedia jasa dan
kompetitornya dengan biaya yang dikaitkan dengan memutus hubungan yang ada dengan penyedia
jasa. Walaupun mengalami ketidak puasan, nasabah masih mungkin untuk dapat menjaga hubungan
jangka panjang untuk menghindari switching costs (White et al .,2007). Demikian juga Dagger dan
David (2012) menemukan bahwa switching cost berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
Berdasarkan penelitian dan teori-teori yang telah dipaparkan, maka hipotesis kesepuluh dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:

H10: Switching Cost berpengaruh positifterhadap Customer loyalty.

Kerangka Pikir

Penelitian ini akan menganalisis pengaruh Overall Service Quality terhadap Customer
Loyalty melalui mediasi Corporate Reputation, Customer Trust dan Switching Cost pada
Industri Perbankan di Indonesia. Model Rerangka Konseptual terlihat pada Gambar 1
berikut ini:
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Metodologi Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan cara melakukan pengujian hipotesis. Jenis penelitiannya adalah
penelitian kausal yang berarti bahwa penelitian ini meneliti pengaruh antara variabel atau hubungan
sebab akibat antara variabel (Sekaran dan Bougie, 2013). Variabel-variabel yang diuji hipotesisnya
meliputi overall service quality, corporate reputation, customer trust, switching cost dan customer
loyalty. Sampel diambil sebanyak 230 responden. Cara penyebaran kuesioner dilakukan melalui
penyebaran langsung dan juga melalui pengisian menggunakan kuesioner. Kuesioner di desain
berdasarkanpada beberapa literature yang digunakandalam penelitian ini. Kuesioner penelitian
terdiri dari dua bagian. Pertama menginformasikan tentang demografi responden dan kedua
mengukur variabelyang akan di analisis dalam penelitian ini. Pengukuran variabel digunakan dalam
penelitian ini yang diadaptasi daribeberapa pengukuran penelitian terdahuluyang mengukur tentang
Variabel-variabel yang diuji hipotesisnya meliputi overall service quality, corporate reputation,
customer trust, switching cost dan customer loyalty. Pada penelitian ini, alat ukur yang digunakan
adalah berupa ifem pernyataan yang menggunakan skala interval. Skala interval merupakan skala
yang mempunyai tingkatan dan memiliki jarak yang pasti antara suatu kategori dengan kategori lain
pada satu variabel. Pada penelitian ini, Teknik skala yang digunakan adalah skala Likert dimana
skala Likert yang digunakan dimulai dari 1 hingga 5, dimana 1=Sangat Tidak Setuju, dan 5= Sangat
Setuju. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan struktural equal
modeling (AMOS).

Hasil dan Pembahasan
No Indikator Nilai Nilai Kesimpulan
Loading Cronbach’s
Factor Alpha
Customer Trust 0,724 Reliable
1. Saya percaya bank melakukan pelayanannya secara 0713 Valid
profesional. ’
Saya percaya bank melayani saya dengan jujur. 0,725 Va lid
Saya percaya terhadap kemampuan personel bank. 0,842 Valid
Saya percaya bank mengutamakan kepentingan 0.826 Valid
nasabah. ’
Overall Service Quality 0,823 Reliable
1. Pelayanan personel bank sangat terampil. 0,716 Valid
2. Personel bank memberi saya pelayanan yang 0.774 Valid
berkualitas. ’
3.  Bank memberikan pelayanan yang lebih baik Valid
. . . 0,759
dibanding bank saingannya.
4. Personel Bank menawarkan/menjelaskan produk 0.732 Valid
yang lengkap dan bervariasi. ’
5. Personel bank memiliki sikap ramah. 0,777 Valid
6.  Personel bank menguasai peraturan perbankan. 0,734 Valid
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No Indikator Nilai Nilai Kesimpulan
Loading Cronbach’s
Factor Alpha
Switching Cost 0,916 Reliable
1. Secara umum, mengganti bank merupakan hal yang 0.827 Valid
merepotkan bagi saya ’
2. Mengganti bank membutuhkan usaha dan waktu 0818 Valid
yang sangat banyak ’
3.  Bagi saya, biaya waktu, uang dan usaha yang timbul Valid
. . o 0,838
akibat mengganti bank tinggi
4.  Dengan mengganti bank, saya mendapatkan resiko Valid
lebih tinggi terkait pelayanan yang lebih buruk dari 0,864
sebelumnya.
0,844 Reliable
Customer Loyalty
1. Saya lebih memilih bank ini dibandingkan bank 0.726 Valid
lainnya. ’
2. Saya berencana untuk tetap menggunakan bank ini. 0,767 Valid
3. Saya bersedia merekomendasikan bank ini kepada 0711 Valid
orang lain. ’
4. Saya loyal terhadap bank yang saya gunakan. 0,722 Valid
Corporate Reputation 0,873 Reliable
1. Bank mengunakan sumber daya manusia yang 0.731 Valid
professional dan berkualitas. ’
2. Bank mempunyai citra merek yang kuat. 0,724 Valid
3. Bank mempunyai tanggung jawab sosial terhadap 0.778 Valid
masyarakat sekitar. ’
4. Bank berusaha menghasilkan produk dan jasa yang 0.753 Valid
bermanfaat bagi pelanggan. ’
5. Bank memberikan pelayanan bagi nasabah dengan 0.851 Valid

kualitas prima.

Tabel 4.20 menunjukkan loading faktor dari variabel, semuanya bernilai lebih dari 0,4. Nilai
loading faktor terbesar pada indikator customer trust dengan nilai 0,842, sedangkan nilai
loading faktor terkecil pada indikator customer trust dengan nilai 0.713. Loading faktor dari
variabel Overall Service Quality semunya bernilai lebih dari 0,4. Nilai loading faktor terbesar pada
indikator Overall Service Quality dengan nilai 0,777, sedangkan nilai loading faktor terkecil
pada indikator Overall Service Quality dengan nilai 0,774. Untuk variabel Switching Cost,
semua nilai loading factor di atas 0,4. Nilai loading factor terbesar terdapat pada indikator Switching
Cost dengan nilai 0,864, sedangkan nilai loading factor terkecil terdapat pada indikator
Switching Cost dengan nilai 0,818. Sedangkan nilai loading factor pada Customer Loyalty, semua
bernilai lebih dari 0,4, Nilai loading factor terbesar terdapat pada indikator Customer Loyalty
dengan nilai 0,767, sedangkan nilai loading factor terkecil terdapat pada indikator Customer
Loyalty dengan nilai 0.711. Untuk variabel Corporate Reputation semua nilai loading factor di
atas 0,4. Nilai loading factor terbesar terdapat pada indikator Corporate Reputation dengan nilai
0,851, sedangkan nilai loading factor terkecil terdapat pada indikator Corporate Reputation
dengannilai 0,731.
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Selanjutnya, uji hipotesis terlihat pada tabel 4 berikut:

Tabel 4.1
Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Path. P Keputusan
Coeffiecient value

H1: Overall Service Quality— Corporate Reputation 0,772 0.000  H1 : Supported
H2: Overall Service Quality— Customer Trust 0,542 0,007  H2 : Supported
H3: Overall Service Quality — Switching Cost 0,746 0.000  H3 : Supported
H4: Overall Service Quality — Customer loyalty 0,618 0.014  H4 : Supported
HS5: Corporate Reputation — CustomerTrust 0.679 0.000  H5 : Supported
Hé6: Corporate Reputation — Switching Cost 0,741 0.043  H6 : Supported
H7: Corporate Reputation —> Customer Loyalty 0,059 0.017  H7 : Supported
H8: CustomerTrust— Switching Cost 1,765 0.012  HS8 : Supported
H9: CustomerTrust— Customer Loyalty 0,292 0.009  H9 : Supported
H10: Switching Cost— Customer Loyalty 0,079 0.034  H10: Supported

Sumber: Data diolah AMOS

Dari tabel 4, terlihat bahwa nilai p-value dari hipotesa 1, hipotesa 2, hipotesa 3, hipotesa 4, hipotesa
5, hipotesa 6, hipotesa 7, hipotesa 8, hipotesa 9, dan hipotesa 10 lebih rendah dari padanilai alpha=
0,05, sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesa hipotesa tersebut gagal ditolak atau
hipotesa hipotesa tersebut diterima.

Kesimpulan, Implikasi Manajerial, Saran Dan Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, maka dapat ditarik

simpulan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh positif overall service quality terhadap corporate reputation. Hal ini
memiliki arti bahwa apabila jasa yang disajikan oleh bank secara keseluruhan menurut nasabah
berkualitas tinggi, akan dapat meningkatkan reputasi bank.

2. Terdapat pengaruh positif overall service quality terhadap customer trust. Hal ini memiliki arti
bahwa apabila jasa yang disajikan oleh bank secara keseluruhan menurut nasabah berkualitas
tinggi, akan dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap bank.

3. Terdapat pengaruh positif overall service quality terhadap switching cost. Hal ini memiliki arti
bahwa apabila jasa yang disajikan oleh bank secara keseluruhan menurut nasabah berkualitas
tinggi, akan dapat meningkatkan komitmen nasabah karena sudah merasa ada ikatan
emosional.

4. Terdapat pengaruh positif overall service quality terhadap customer loyalty. Hal ini memiliki
arti bahwa apabila jasa yang disajikan oleh bank secara keseluruhan menurut nasabah
berkualitas tinggi, akan membuat nasabah menjadi loyal terhadap bank tersebut.

5. Terdapat pengaruh positif corporate reputation terhadap customer trust. Hal ini memiliki arti
bahwa apabila nasabah mempunyai persepsi bahwa bank tersebut memiliki reputasi yang baik,
maka hal tersebut akan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap bank.

6. Terdapat pengaruh positif corporate reputation terhadap switching cost. Hal ini memiliki arti
bahwa apabila nasabah mempunyai persepsi bahwa bank tersebut memiliki reputasi yang baik,
maka hal tersebut akan dapat meningkatkan komitmen nasabah melalui ikatan emosional yang
dirasakan nasabah.

7.  Terdapat pengaruh positif corporate reputation terhadap customer loyalty. Hal ini memiliki arti
bahwa apabila nasabah mempunyai persepsi bahwa bank tersebut memiliki reputasi yang baik,
maka hal tersebut akan dapat meningkatkan loyalitas nasabah terhadap bank.
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8. Terdapat pengaruh positif switching cost terhadap customer loyalty. Hal ini memiliki arti bahwa
apabila nasabah mempunyai komitmen yang tercipta dari ikatan emosional terhadap bank
maka nasabah akan memiliki loyalitas terhadap bank.

9. Terdapat pengaruh positif antara customer trust terhadap switching cost. Hal ini memiliki arti
bahwa apabila konsumen mempercayai bank, tidak membuat konsumen menjadi memiliki
komitmen yang tercipta dari ikatan emosional.

10. Terdapat pengaruh positifantara customer trust terhadap customer loyalty. Hal ini memiliki arti
bahwa apabila konsumen memperrcayai bank akan membuat konsumen menjadi loyal
terhadap bank yang mereka gunakan jasanya.

Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat beberapa masukan yang dapat diberikan masukan kepada
manajer pemasaran bank adalah:
Untuk dapat meningkatkan kualitas pelayanannya, bank dapat meningkatkan tingkat personalisasi
dengan para nasabah dengan cara mempertahankan keramahan terhadap nasabah karena nasabah
merasa personalisasi dan keramahan merupakan salah satu kualitas yang harus dimiliki bank dalam
menyajikan jasa yang berkualitas.Selain itu, untuk meningkatkan reputasi perusahaan, bank dapat
melakukan hal-hal berikut, yaitu: bank dapat melakukan Corporate Social Responsibility (CSR)
dan mengiklankan kegiatan CSR tersebut. Hal tersebut merupakan wujud nyata kontribusi bank
terhadap lingkungan dan masyarakat agar bank memiliki citra yang baik di mata konsumen dan
sebagai akibatnya reputasi dari bank tersebut akan dipersepsikan sebagai bank yang baik.
Selanjutnya, untuk dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, terdapat beberapa hal yang
dapat disarankan untuk bank, yaitu: bank dapat mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan
konsumen dengan cara mempertahankan kejujuran dalam setiap transaksinya. Cara melayani
transaksi dengan jujur adalah dengan memastikan setiap transaksi dilakukan tepat waktu (jujur
secara waktu), jujur secara penepatan janji (tidak melebih-lebihkan janji) sehingga konsumen dapat
lebih percaya terhadap bank.Hal-hal tersebut akan berdampak pada tingginya switching cost dan
menyebabkan nasabah Untuk dapat mempertahankan loyalitas konsumen, beberapa hal yang dapat
disarankan terhadap bank adalah: bank dapat menjaga hubungan dengan nasabah dengan cara
mengirimkan loyalty reward bagi nasabah yang memang sudah lama menjadi nasabah berdasarkan
durasi dan jumlah tabungan agar nasabah merasa bahwa loyalitasnya terhadap bank tersebut
dihargai. Bank juga dapat menghubungi konsumen secara berkala, dengan tujuan untuk meminta
masukan dan tanggapan dari konsumen apakah jasa yang diberikan sudah baik atau masih belum
memenuhi harapan nasabah dan hal hal apa saja yang perlu ditingkatkan. Dengan cara ini, konsumen
akan merasa bahwa ia diprioritaskan dan diperlakukan secara khusus.

Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka saran dan rekomendasi yang dapat diberikan

untuk penelitian selanjutnya adalah:

1. Penelitian dapat dilakukan selain di industri perbankan agar hasilnya dapat lebih digeneralisasi
pada sektor jasa meliputi industri restoran, hotel, travel agent.

2. Penelitian selanjutnya dapat menambah jumlah lokasi yang diteliti agar tidak terbatas hanya
pada Jakarta saja tetapi bisa diteliti dari berbagai provinsi di Indonesia.

3. Penelitian selanjutnya dapat memasukkan variabel lain seperti customer satisfaction (Ganguli
dan Roy, 2011) perceived value (Al Chalabi dan Turan, 2017), service convenience dan
perceived price fairness (Kauraetal .,2015).
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