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lO"-ide pengelolaan bisnis di dunia
I perbankan lndonesia untuk menuju kinerja

bank yang prima jarang sekali muncul
d alam ko nte ks tu I isan il m iah . J u rn al
Keuangan dan Perbankan yang dikelola
oleh Pusat Riset Program Magister
Manajemen Perbanas senantiasa terdorong
untuk menciptakan nilai tambah informasi
yang relevan untuk industri keuangan dan
perbankan di lndonesia.

Pada edisi ini, editorial ditulis oleh Ketua
STIE Perbanas, Dr. Cyrillus Harinowo. Tema

editorialnya adalah pentingnya kesigapan
pemerintah dan pengelola moneter dalam
merespon gejolak moneter internasional.
Menurut Harinowo, pemerintah dan
pengelola moneter hendaknya selalu
melihat perkembangan eksternal bisnis
global, tepat momentum dalam melakukan
intervensi pasar uang, memperkuat sistem
perbankan, dan berupaya mengurangi
intensitas mobilitas modal, agar
perekonom ian tidak rentan terhadap
gejolak moneter i nternasional.

Artikel pertama ditulis oleh Lerbin
Aritonang dari Universitas Tarumaneg ara.
Pokok bahasan artikel ini adalah tentang
kesetiaan nasabah bank. Menurut Lerbin,
kesetiaan nasabah perlu diukur dengan
dimensi kesetiaan-kesikapan ketimbang
kesetiaan-perilaku. Namun, indikator
kesetiaan-kesikapan lebih sulit diukur,
terlebih diera electronic banking. Oleh
karena itu, riset-riset kesetiaan nasabah yang
akan dilakukan perlu menggunakan
instrumen riset yang telah teruji validitas dan
reliabilitasnya.

Artikel kedua ditulis oleh Joni Manurung
dan Binsar Sihombing, keduanya dari
Universitas Santo Tomas Sumatera Utara.
Menurut Joni dan Binsar, dalam
pengukuran kinerja bank perlu diperhatikan

ii

tingkat efisiensi biaya maupun efisiensi laba.

Dengan menggunakan indikator Cosf
Eff icieny dan Expans ion Path Sca/e
Economy, ditemukan bahwa bank go public
berskala kecil memiliki efisiensi biaya yang
lebih tinggi daripada bank yang berskala
besar. Sebaliknya, bank yang berskala besar
memiliki efisiensi laba yang lebih tinggi
daripada bank yang berskala kecil.
Berdasarkan indikator-indikator tersebut
dapat digunakan sebagai dasar
pengelompokkan bank dalam sistem
perbankan.

Artikel ketiga ditulis oleh Endri dari
Universitas Trisakti. Pembahasannya adalah
pergerakan return indeks harga saham
dalam jangka pendek dan jangka panjang
yang dipengaruhi oleh tingkat bunga dan
kurs. Dengan menggunakan Coi nteg ration
Iesf dan Error Correction Model ditemukan
bahwa residual model sfas ioner, sehingga
dapat diperoleh persamaan jangka
panjang, dan dapat pula ditentukan
persamaan jangka pendeknya. Oleh karena
itu, investasi saham di bursa perlu lebih
memperhatikan perubahan return indeks
harga-saham yang terjadi karena arah
perubahan tingkat bunga riil dan nilai tukar
riil yang berlawanan dampaknya.

Pada artikel keempat, Hamidah dari
Universitas Negeri Jakarta, mengangkat
topik penciptaan Economic Value Added
bank umum ditinjau dari pola keputusan
keuangan. Dengan menggunakan leknik
multiple discriminant analysis ditemukan
antara lain pertumbuhan aset bank umum
yang tidak menciptakan nilai tambah bagi
bank. Kebijakan aset yang menggunakan
alokasi modal tinggi disarankan sebaiknya
dijual mengarah pada peningkatan
pendapatan non bungE, karena hal ini
relevan terhadap penciptaan nilai tambah

bank devisa mau
karena itu perlu adi
lingkungan pengen
perbankan yang n

produk untuk mel
pendapatan nonbu

Dalam artikel t
privatisasi perbank
Universitas Persac

menggunakan S

Modelling, ditemul
kepemilikan baru
pengaruh yang sigt
bank dan kredibi
signifikan tata keloli
sinergi juga dipe
signifikan terhadap
peraturan Bank ln
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bank devisa maupun non devisa. Oleh
karena itu perlu ada dukungan terciptanya
lingkungan pengembangan alternatif bisnis
perbankan yang mengarah pada inovasi
produk untuk mendukung peningkatan
pendapatan nonbunga.

Dalam artikel terakhir diangkat topik
privatisasi perbankan oleh Hadiyanto dari
Universitas Persada lndonesia. Dengan
menggunakan Seguential Equation
Modelling, ditemukan antara lain, bahwa
kepemilikan baru ternyata memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap kinerja
bank dan kredibilitas bank. pengaruh
signifikan tata kelola perusahaan terhadap
sinergi juga diperoleh, nomun belum
signifikan terhadap kinerja. Dalam hal ini,
peraturan Bank lndonesia tentang tata

kelola perusahaan untuk bank umum di
lndonesia perlu dipantau pelaksanaannya,
mengingat privatisasi tanpa tata kelola yang
baik akan sia-sia.

lde-ide baru untuk memperbaiki kinerja
keuangan dan perban kan senantiasi
diharapkan oleh redaksi untuk diterbikan
pada edisi jurnal selanjutnya. Kami percaya
bahwa ide-ide yang tertuang dalam artikel
ilmiah terpublikasi dapat dijadikan acuan
mendasal dan juga memiliki announcement
effect yang andal untuk perbaikan kinerja
keuangan dan perbankan di tanah air.
Selamat berkarya!

<rt

Firman Sihol Parningotan
Managing Editor
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KESETIAAN NASABAH BANK

Lerbin R. Aritonang R.
U n iversifas Taru manegara

./
Resea rches in customer loyalty have

been done for many times buf there is
no one definition that is accepted by
mosf of researchers. This paper is
intended to des cribe and explain
definitiofls, measuremenfs and
determinants of customer loyalg. At the
end af the paper is a/so discussed
issues of conducting customer loyalty
research in lndonesian banking sector.

Keywords : customer loyalty,
defi nitions, measurements, and

determinants

PENDAHULUAN

I ru penting agar keberhasilan perusahaan
Iterus berlanjut adalah kemampuan
perusahaan untuk mempertahankan
pelanggannya dan membuat pelanggan itu

menjadi setia (Dekimpe et al ., 1992) .

Pelanggan yang setia akan membangun
bisnis perusahaan melalui pembelian yang
lebih, membayar harga premium, dan
mengajak konsumen yang baru melalui
word of mouth yang positif dari waktu ke
waktu (Ganesh, Arnold, dan Reynolds,
2000). Hal itu sejalan dengan hasil penelitian
Reichheld dan Sasser (1990; 1993) yang
menunjukkan kontribusi yang signifikan dari
pelanggan yang setia terhadap kinerja
keuangan suatu bisnis. Mereka menemukan
bahwa antara 25 hingga 95% dari
peningkatan nilai sekarang bersih laba
perusahaan berasal dari peningkatan
sebesar 5% retensi pelanggan pada 14
industri.

Pentingnya kesetiaan dalam praktek
pemasaran juga d idasarkan pada
kenyataan bahwa jauh lebih murah untuk
mempertahankan konsumen yang telah ada
daripada mencari konsumen yang baru
(Pepper dan Rogers, 1993 dalam Mittal dan
Lassar, 1998; Rust dan Zahorik, 1993;
Bellizzi dan Bristol, 2004). Berkaitan dengan
itu, beberapa survei menunjukkan bahwa
enam kali lebih mahal untuk mendapatkan
konsumen yang baru jika dibandingkan
dengan untuk mempertahankan konsumen
yang ada (Rosenberg dan Czepiel, 1983).
Hal itu dapat terjadi karena konsumen yang
setia memungkinkan perusahaan untuk

ISSN 1410-8623



Kesetiaan Nasabah Bank (Lerbin R. Aritonang R.)

mengurangi biaya operasional maupun
pemasaran, seperti untuk mendapatkan
konsumen yang baru (Griffin, 1995).

Pelanggan yang setia lebih
menguntungkan tidak hanya dalam jangka
pendek karena mereka berbelanja lebih

banyak (O'Brien dan Jones, 1995) tetapi
juga dalam jangka panjang karena mereka

menyebarkan word of mouth yang positif
(Reichheld dan Teal, 1996 dalam Ganesh,
Arnold, dan Reynolds, 2000). Oliver (1997)
juga mengemukakan bahwa pelanggan
yang setia secara langsung sangat
mempengaruhi keuntungan melalui adanya
jaminan aliran pelanggan yang mantap di

waktu yang akan datang. Menurut Oliver
(1997), karena nilai sekarang dan
potensinya di waktu yang akan datang itu,

pelanggan yang setia secara logis
merupakan kelompok pelanggan yang
sangat bernilai bagi perusahaan.

Konsumen yang setia dianggap kurang
pekaterhadap harga (Krishnamurthi dan Raj,

1991) dan memberi perusahaan waktu yang

bernilai untuk menanggapi tindakan pesaing

(Aaker, 1991 dalam Methlie dan Nysveen,
1999). Selain itu, kesetiaan dapat mengarah
pada indeferensi harga, komunikast word'
of-mouth yang mendukung, endorsements
and customer referrals lintas penjualan dan
penolakan atas saingan (Barnes dan Hewlett,

1998). Konsumen yang setia dapat juga

untuk meningkatkan moral dan produktivitas
pekerja (Lee dan Cunningham, 2001).

Menurut Bharadwaj, Vanradarajan dan
Fahy (1993), kesetiaan konsumen
merupakan salah satu sumber utama
keunggulan bersaing yang daPat
d i pertahan kan u ntu k perusahaan-perusahaan
jasa. Penciptaan dan pemeliharaan kesetiaan

pelanggan itu merupakan amanat stratejik

dalam pasar jasa (Ganesh, Arnold, dan
Reynolds, 2000) dan telah menjadi fokus
yang penting untuk strategi pemasaran

dalam tahun-tahun terakhir ini (Gwinner,

Gremler dan Bitner, 1998).

82

Kesetiaan lebih lazimterdapat pada para

konsumen jasa karena memiliki biaya beralih

yang lebih tinggi (Zeithaml, 1981 ; Ganesh,
Arnold dan Reynolds, 2000). Hal itu terlihat,

antara lain, dari keengganan konsumen
untuk beralih pemberi jasa keuangan
walaupun konsumen memiliki tingkat
ketidakpuasan yang tinggi (O'Loughlin dan

Szmigin, 2006). Sehubungan dengan itu,

pemberi jasa makin berusaha
mengembangkan dan mempertahankan
kesetiaan konsu men karena mereka
menyadari bahwa kesetiaan akan dapat
meningkatkan dan menjamin pendapatan
serta merupakan penentu utama dari
pangsa pasar dan profitabilitas (Meidan,

1996 dalam Lewis dan Soureli, 2006).
Menurut Mu rray (1 991), jasa keuangan

sangat tidak nyata dan heterogen, serta

risiko yang dipersepsi seringkali lebih besar

sehingga ada kecenderungan untuk,
memberikan penekanan yang lebih kuat
pada kesetiaan konsumen sebagai satu

strategi untuk mengurangi risiko. Berkaitan

dengan itu, dalam konteks perbankan telah

ditemukan bahwa peningkatan retensi
konsumen dapat berpengaruh substansial
terhadap laba, karena peningkatan retensi

nasabah bank sebesar 5% daPat
meningkatkan laba sebesar 85%
(Veloutsou, Daskou dan Daskou, 2004).

Sebagai konsekuensinya adalah bahwa
retensi merupakan konsep yang menjadi
prasyarat atas profitabilitas dan karena itu
sangat penting untuk bank untuk memiliki
nasabah yang setia (Veloutsou, Daskou dan

Daskou,2004),
Penggunaan konsep kesetiaan

pelanggan dalam pemasaran sebenarnya
telah dimulai pada awal tahun 1923 oleh

Copeland (Lee, 2001) tetapi konseP
kesetiaan pelanggan itu sendiri tetap masih
relatif tidak dieksplorasi (Hart et al., 1999).

Tulisan ini dimaksudkan untuk menelaah

konsep kesetiaan pelanggan, khususnya
dalam sektor jasa perbankan. Tujuan lain

dari tulisan ini ad
variabel-variabel y
untuk menjelaska
bank.

KESETIAAN
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digunakan pada
kesetiaan seseorat
merupakan hal ye

berhasil, bahkan mr

hidup (Hill dan Aler
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tiga ratu definisi mer
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kesetiaan telah didefi
cara. Namun den
pengukuran yang tep

telah mengarah pad
antara para peneliti
perselisihan yang
konsep kesetiaan tel
Thiele dan Mackay, 1

terjadi karena kesetia
yang sulit untuk di
Daskou dan Daskou

Pada dasarnya, dr

kesetiaan konsumen
komponefl, yaitu
kesikapan. Menurut
(2001), kebanyaki
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dari tulisan ini adalah untuk menelaah
variabel-variabel yang dapat digunakan
untuk menjelaskan kesetiaan nasabah
bank.

KESETIAAN
Pada awalnya, istilah kesetiaan

digunakan pada masa feodal ketika
kesetiaan seseorang kepada penguasa
merupakan hal yang mendasar untuk
berhasil, bahkan mungkin untuk bertahan
hidup (Hill dan Alexander, 2000). Definisi
mengenai kesetiaan itu sendiri sebenarnya
telah banyak dikemukakan dalam literatur
pemasaran Jacoby dan Chesnut (1978),
misalnya, telah mengumpulkan lebih dari
tiga ratu definisi mengenai kesetiaan. Boyd
et al . (2002) juga mengemukakan bahwa
kesetiaan telah didefinisikan dalam berbagai
cara. Namun demikian, definisi dan
pengukuran yang tepat mengenai kesetiaan
telah mengarah pada ketidaksepakatan di
antara para peneliti dan terdapat sedikit
perselisihan yang penting mengenai
konsep kesetiaan terhad ap brand (Rundle-
Thiele dan Mackay,2OOl ). Hal itu mungkin
terjadi karena kesetiaan kerupakan konstrak
yang sulit untuk ditentukan (Veloutsou,
Daskou dan Dasko u, 2004) .

Pada dasarnya, definsi-definisi mengenai
kesetiaan konsumen berorientasi pada dua
komponefl, yaitu keperilakuan dan
kesikapan. Menurut Homburg dan Giering
(2001 ), kebanyakan studi-studi awal
mengenai kesetiaan konsu men
mendefinisikan kesetiaan sebagai
pembelian berulang-ulang produk tertentu.

Dalam konteks pemasaran, perilaku
untuk membeli produk yang sama secara
konsisten seringkali diacu sebagai kesetiaan
terhadap produk tersebut (Neal, Quester,
dan Hawkins, 1999; Sheth dan Mittal ,2004).
Namun demikian, pengertian kesetiaan
yang demikian banyak diperdebatkan
karena hanya mengekspresikan aspek
perilaku. Orang yang selalu makan di suatu

lssN 1410-8623

kafetaria di kantornya pada jam kerja,
misalnya, tidak mesti menunjukkan bahwa
ia setia terhadap kafetaria itu. la mungkin
saja makan berulang-ulang di kafetaria itu
karena tempat makan yang lain tergolong
jauh dan/atau kantornya hanya memberikan
jatah secara gratis untuk makan di kafetaria
itu. Jadi, pembelian yang berulang-ulang
di suatu tempat atau produk yang sarna
tidak selalu menunjukkan kesetiaan
terhadap tempat atau produk itu. Masalah
lainnya pada definisi kesetiaan itu berkaitan
dengan variasi dari kesetiaan menjadi hanya
terdiri dari setia dan tidak setia, tidak ada
variasi lainnya. Menurut Allen dan Rag
(2000), kegiatan pembelian kembali atau
perilaku untuk tidak membeli kembali
mungkin merupakan manifestasi dari
kesetiaan. Mereka mengemukakah lebih
lanjut bahwa perilaku tersebut sebenarnya
tidak tergolong sebagai kesetiaan tetqpi
merupakan hasil dari kesetiaan. Jadi,
menurutAllen dan Rao (2000), keengganan
untuk tidak membeli dan tingkat pembelian
yang tinggi tidak selalu berarti bahwa
seorang konsumen tergolong setia.

Pendekatan keperilakuan di atas telah
dikritik oleh sejumlah ahli karena dianggap
tidak memiliki diferensiasi antara kesetiaan
yang murni dan palsu/semu. Day (1969),
misalnya, menyatakan bahwa intinya adalah
bahwa pembeli yang memiliki kesetiaan
yang semu tidak memiliki kelekatan atas
atribut brand dan mereka dapat dengan
segera terpengaruh oleh brand lain yang
menawarkan hal yang lebih baik. Day (1 969)
juga mengemukakan bahwa kesetiaan-
keperilakuan, seperti pembelian kembali
atau kunjungan berurutan, tidak memiliki
dasar konseptual dan memiliki pandangan
yang sempit, yaitu hanya berfokus pada
hasil tetapi dalam kenyataan merupakan
proses yang dinamis (Day, 1969).

Pendekatan keperilakuan atas kesetiaan
mungkin tidak menghasilkan pemahaman
yang komprehensif atas alasan yang melatari
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kesetiaan jika dibandingkan dengan
kecenderu ngan konsu men dari seg i

preferensi atau intensi yang berperan penting

dalam menentukan kesetiaan (Bloemer dan

Kasper, 1995; Jain, Pinson dan Malhotra,

1987). Perilaku membeli berulangkali bahkan

mungkin tidak didasarkan pada preferential

dispos ition tetapi pada berbagai ikatan yang

berfungsi sebagai hambatan untuk beralih

bagi konsumen (Liljander dan Standvik, 1995

dalam Bloemer, de Ruyer dan Peeters, 1998).

Sheth dan Mittal (2004) juEa

mengemukakan bahwa definisi kesetiaan

dari segi perilaku konsumen hanYa
menunjukkan pembelian kembali produk
yang sama, bukan apakah konsumen itu

secara aktual menyukai produk itu bila
dibandingkan dengan produk lainnya.
Sheth dan Mittal (2004) mengemukakan
lebih lanjut bahwa konsumen dapat saja

membeli produk yang sama hanya karena

kebiasaan atau kenyamanan, tanpa berpikir

banyak tentang hal itu. Kesetiaan yang

seperti itu tidak akan dapat stabil sehingga
jika pesaing menawarkan harga yang lebih

murah konsumen mungkin akan beralih ke

produk pesaing itu. Di sisi lain, pada
kesempatan tertentu, iika ada konsumen
yang membeli produk yang berbeda dari
yang biasa dibelinya akan ditafsirkan
sebagai kurang setia. Padahal, hal itu
mungkin saja dilakukan konsumen karena
persediaan produk yang biasa dibelinya
sedang habis.

Ukuran kesetiaan-kesikapan memiliki
keunggulan daripada ukuran kesetiaan-
keperilakuan karena dapat menghasilkan
pemahaman yang lebih baik atas faktor-
faktor yang berkaitan dengan
pengembangan dan modifikasi kesetiaan
(Cliva, Oliver dan MacMillan ,1992). Jacoby
dan Chesnut (dalam Methlie dan Nysveen,

1999) juga mengemukakan bahwa satu-

satuny a carauntuk menghasilkan kesetiaan
yang nyata adalah dengan mengukur sikap

dan intensi konsumen terhadap brand.
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Grisaffe (200 1) merekomendasikan
pengg u naan kom binasi kesetiaan-
keperilakuan dan kesetiaan-kesikapan. Hal

itu dapat dimengerti karena sampai
sekarang, definisi kesetiaan konsumen yang

digunakan dalam literatur mencakup salah

satu atau kedua pendekatan itu.

Sehubungan dengan definisi kesetiaan

berdasarkan perilaku, Oliver (1997)
mengemukakan dua hal yang Perlu
diklarifikasi. Klarifikasi pertama berkaitan

dengan diskusi mengenai kesetiaan atau
preferensi yang kuat atas suatu produk
u m u m nya men u ntut konsu men u ntu k

mampu dan berkemauan untuk terus *
berinteraksi dengan produk itu dengan
berbagai cara. Dalam kebanyakan kasus,

hal itu akan mencakup pembelian yang

berulang-ulang. Dalam kasus lain, h'al itu

dapat mencakup dukungan Yang
berkelanjutan, s€perti ketika konsumen
"melanjutkannya" ke tahap interaksi dengan
produk sehingga berkembang kemauan

untuk terus mempromosikan produk itu
nnelalui perilaku bukan membeli.

Klarifikasi kedua mengenai kesetiaan

hanya dari segi perilaku berkaitan dengan

situasi di mana partisipasi jangka panjang

yang tidak memungkinkan (Oliver, 1997). Hal

itu berkaitan dengan banyaknya penjual

maupun produk yang dapat digunakan untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan yang

sama serta persaingan yang semakin ketat.

Akibatnya, potensi untuk kesetiaan menjadi

minimal atau tidak relevan. Hal itu terlihat
pada kejadian konsumsi satu-kali, seperti
pembedahan karena keadaan darurat,
sensasi yang akan dilakukan untuk
pengalaman satu-kali, dan kejadian yang

hanya sekali-dalam-satu-kehidupan. Menurut

Oliver (1997), situasi yang demikian mungkin

menghasilkan kepuasan (ketidakpuasan)
yang tinggi, tetapi kemungkinan atau
kemauan yang rendah untuk terlibat kembali

di dalamnya membuat isu kesetiaan menjadi

dapat diperdebatkan.

Adanya masala
kesetiaan hanya d,

telah mendoror
mendefinisikan
menyertakan komtr

mencakup kognisi,,
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Adanya masalah mengenai pengertian
kesetiaan hanya dari segi perilaku di atas
telah mendorong para ahli untuk
mendefinisikan kesetiaan dengan
menyertakan komponen kesikapan, yang
mencakup kognisi, afeksi, konasi (peter dan
Olson, l 996; Neal, euester, Hawkins, 1999;
Oliver, l ggg; Barnes, 2001; Johnson dan
Gustafsson, 2000; Hill dan Alexander, 2000;
Griffin, 199S; Ganesh, Arnold, dan Reynolds,
2000). sehubungan dengan itu, Jacoby
(dalam Sheth dan Mittal, 2OO4)
mengemukakan bahwa kesetiaan terhadap
produk harus menyertakan aspek perilaku
maupun sikap sebagai tanggapan
keperilakuan (yakni, membeli) yang bias
(yakni, tidak acak), yang diekspresikan dari
waktu ke waktu oleh unit pembuatan
keputusan, yanE berkaitan dengan satu
atau lebih produk alternatif dari sehimpunan
produk yang sejenis, dan merupakan fungsi
dari proses psikologis (pembuatan
keputusan, evaluatif). pendapat yang sama
juga dikemukakan oleh Day (dalam sheth
dan Mittal ,2004) bahwa kesetiaan terhadap
produk terdiri dari pembelian kembali yang
ditandai dengan kecenderungan internal
yang kuat. Kecenderungan itu mengacu
pada sikap yang positif. Jadi, kesetiaan
yang sebenarnya mencakup perilaku dan
sikap (Dick dan Basu dalam sheth dan
Mittal ,2004). Dalam hat ini, sikap tersebut
lebih diacu sebagai kesukaan menyeluruh
dan kecenderungan daripada tiga
komponen sikap (kognisi, afeksi dan
konasi). salah satu definisi kesetian yang
mencakup komponen keperilakuan maupun
kesikapan dikemukakan oleh Boyd et at .

(2002), yaitu sebagai kecenderungan
konsumefl, selama satu periode waktu,
untuk terus menunjukkan perilaku yang
sama dalam situasi yang sama dengan yang
sebelumnya, atau dalam bentu k committed
patronage behaviour.

satu-satunya definisi kesetiaan
konsumen yang menyertakan komponen

ISSN ,l 410-8629

keperilakuan dan ketiga komponen
kesikapan dikemukakan oleh oliver (1gg7;
1999) dengan mengikuti pola kognisi
afeksi - konasi. pendekatan oliver (19g7)
dalam jasa perbankan digunakan oleh
Methlie dan Nysveen (1 999).

Menurut Oliver (1997), konsumen dapat
menjadi "setia" pada tiap tahap kesikapan
itu sesuai dengan unsur yang berbeda dari
struktur perkembangan sikapnya. secara
spesifik dan teoritis, pertama kali konsumen
menjadi setia pada tahap kognitif, kemudian
pada tahap afektif, dan dilanjutkan pada
tahap konatif, serta diakhiri pada tahap
proses keperilakuan, yang diuraikan sebalai
"tindakan yang cenderung tetap.,' pada
tahap pertama kesetiaan, informasi mengenai
atribut produk yang tersedia untuk konsumen
rnengindikasikan bahwa satu produk lebih
disukai daripada produk alternatifnya. Tahap
ini diacu sebagai kesetiaan kognitif dtau
kesetiaan yang hanya didasarkan pada
keyakinan terhadap atribut produk. Kognisi
tersebut dapat d idasarkan pada
pengetahuan sebelumnya atau pada
informasi yang didasarkan pada pengalaman
yang terakhir, Kesetiaan pada tahap ini
diarahkan pada produknya karena
"informasi" (tingkat kinerja atribut) mengenai
produk tersebut. Namun demikian, kesetiaan
tdrsebut masih bersifat dangkal. Artinya, jika
transaksinya bersifat rutin sedemikian
sehingga tidak terjadi kepuasan, maka
kedalaman kesetiaan tidak lebih dalam
daripada kinerja semata-mata. Jika kepuasan
terjadi, maka kesetiaan itu akan menjadi
bagian dari pengalaman konsumen dan
mulai mencapai tahap afeksi (oliveri 1gg7).

Pada tahap kedua perkembangan
kesetiaan, kesukaan atau sikap terhadap
produk telah berkembang berdasarkan
kepuasan yang bersifat kumulatif dari
beberapa kali penggunaan produk. Hal itu
merepresentasikan dimensi menyenang kan
dari definisi kepuasan - pemenuhan yang
menyenang kan - sebagaimana d ikem ukakan
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sebelumnya. Komitmen pada tahap ini

diacu sebagai kesetiaan afektif dan diingat

dalam pikiran konsumen sebagai kognisi

dan afeksi. Sementara kognisi secara
langsung dapat terPengaruh oleh
argumentasi yang berlawanan, afeksi tidak

mudah dipengaruhi. Pada tahaP ini,
kesetiaan yang ditunjukkan terhadap
prod u k d iarah kan pada derajat afeksi
(kesukaan) terhadap produk itu. Seperti

pada kesetiaan kognitif, tetapi, bentuk
kesetiaan ini tetap rentan berubah menjadi

tidak setia, sebagaimana telah ditunjukkan
oleh data yang ada bahwa banyak
konsumen yang menyatakan puas ternyata

beralih ke produk lainnya. Jadi, konsumen
yang setia pada tingkat komitmen yang

lebih dalam masih diPerlukan.
Tahap berikutnya Perkembangan

kesetiaan adalah tahap konatif (intensi

keperilakuan), sebagaimana dipengaruhi
oleh episode afeksi yang positif secara

berulang-ulang terhadap suatu produk.

Konasi, menurut definisinya, mengimplikasi-

kan komitmen untuk membeli kembali
produk yang spesifik. Karena itu, kesetiaan

konatif merupakan komitmen yang dimiliki
secara lebih dalam untuk membeli, yang

merupakan intensi untuk membeli kembali

suatu produk dan lebih mirip dengan
motivasi.

Studi mengenai mekanisme perubahan

dari intensi menjadi tindakan disebut
sebagai "kontrol tindakan" (Kuhl dan

Beckmann dalam Oliver, 1 999). Pada urutan

kontrol tindakan, intensi yang termotivasi
pada keadaan kesetiaan sebelumnya
berubah menjadi kesiapan untuk bertindak.

Kesiapan itu disertai dengan keinginan
tambahan untuk mengatasi hambatan yang

mungkin mencegah tindakan itu untuk
terjadi. Kesiapan untuk bertindak itu analog

dengan "komitmen yang dimiliki secara
mendalam untuk membeli kembali atau

untuk berlangganan kembali produk yang

disukai secara konsisten di waktu yang akan
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datang," sementara usaha untuk "mengatasi

ham batan " analog dengan pem belian
kembali "walaupun pengaruh situasional
dan usaha pemasaran dari Pesaing
berpotensi mempengaruhi seseorang untuk

beralih ke pesaing itu" (Oliver, 1997).

Berdasarkan penjelasan mengenai
keempat kompenen kesetiaan konsumen di

atas, Oliver (1 997) mendefinisikan kesetiaan

sebagai komitmen yang mendalam untuk

membeli kembali atau repatronize produk

yang disukai secara konsisten di waktu
yang akan datang, walaupun terdapat
pengaruh situasional dan usaha pemasaran

yang potensial untuk menyebabkan
peralihan perilaku. Oliver lebih lanjut
menyatakan bahwa kesetiaan terdiri dari

empat komponen yang berurutan, yaitu

komponen afektif, kognitif, konatif dan
perilaku.

Khusus dalam sektor jasa, termasuk
perban kan, M ittal dan Lassar (1 998)

mengemukakan bahwa konseptualisasi
kesetiaan lebih sulit dilakukan jika
dibandingkan dengan dalam sektor barang

karena sifat jasa itu sendiri. Misalnya,
ketidaknyataan dan tiadanya standardisasi

dapat menyebabkan reliabilitas dan
kepercayaan sebagai penentu utama dalam

membangun atau mempertahankan
kesetiaan (Dick dan Basu, 1994 dalam
Bloemer, 1 998) . Selain itu, ketidak-
terpisahan ant ara pem beri jasa dan
konsumefl, serta partisipasi konsumen
dalam pemberian jasa menghasilkan
komponen antar Pribadi sehingga
menambah dimensi emosional Pada
kesetiaan (Javalgi dan Moberg, 1997). Berry

(1983 dalam Bloemer, de RuYter dan

Peeters, 1998) juga menyatakan bahwa
kesetiaan terhadap jasa lebih bergantung
pada perkembangan hubungan antar
pribadi jika dibandingkan dengan
kesetiaan dalam konteks produk yang

nyata. Alasannya adalah bahwa interaksi

orang-ke-orang membentuk unsur dasar

dalam pemasaranje
Cowles, 1990; Sup
1 eB7).

Kesetiaan terhac
lebih mengacu pada
pada pro dukl br,
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dalam pemasaran jasa (Crosby, Evans dan
Cowles, 1990; Suprenant dan Solomon,
1 eB7).

Kesetiaan terhadap jasa juga biasanya
lebih mengacu pada pemberi jasa daripada
pada produklbrand khusus, dan
kemungkinan kesetiaan terhadap pemberi
jasa dapat meningkat karena sulit untuk
mengevaluasi kualitas jasa dan persepsi
atas risiko yang mungkin terjadi lebih tinggi
(Javalgi dan Moberg, 1997) karena
kesetiaan konsumen mungkin berfungsi
sebagai penghambat perilaku konsumen
untuk beralih (Klemperer, 1987). Selain itu,
kesetiaan atas jasa juga mencakup banyak
variabel yang berbeda (Harrison, 2000
dalam Lewis dan Soureli, 2006) , yang
bervariasi antar jasa, yaitu sesuai dengan
ciri khas tiap industri jasa. Salah satu definisi
kesetiaan-kesikapan terhadap jasa
dikemukakan oleh Czepiel dan Gilmore
(1 987 dalam Lee dan Cunningham ,2001),
yaitu sikap khusus untuk melanjutkan
hubungan pertukaran berdasarkan pada
pengalaman yang lalu .

lsu khusus dan ciri industri
mempengaruhi perilaku konsumefl,
termasuk kesetiaan dalarri jasa keuangan.
Sifat jasa menentukan hubungan dengan
konsumefl, cusfomisation dan metode
pemberian jasa (Javalgi dan Moberg, 1997)
dan berperan penting dalam pembentukan
kesetiaan terhadap bank sehingga
merupakan konstrak yang multi-facet
(Dawes dan Swailes, 1 999) . Salah satu
definisi mengenai kesetiaan nasabah bank
dikemukakan oleh Bloemer, de Ruyter dan
Peeters (1998) , yaitu berupa tanggapan
keperilakuan yang belum sempurna
(rudimentary),. yang dinyatakan dari waktu
ke waktu, oleh satu unit pembuat keputusan
dalam satu dari sehimpunan bank dan
merupakan fungsi dari proses evaluatif dan
pembuatan keputusan psikologis.

Dari penjelasan di atas dapat diketahui
bahwa konsep kesetiaan sangat bervariasi

lssN 1410-8623

walaupun dapat dikelompok ke dalam
komponen yang berbeda. Komponen
utamanya terdiri dari keperilakuan dan
kesikapan, wElaupun ada juga yang
menambahkan komponen lainnya, seperti
kognisi dan konasi. Namun demikian, ada
kesan kesepakatan di antara para ahli
bahwa komponen yang paling penting
untuk menjelaskan kesetiaan adalah
kesikapan. Selain untuk tujuan menjelaskan,
kesetiaan kesikapan lebih dapat digunakan
untuk menjelaskan kesetiaan di waktu yang
akan datang, sebagaimana yang menjadi
tujuan dari tiap organisasi.

Dalam praktek, tidak tiap komponqn
kesetiaan dapat dioperasionalkan dalam
tiap penelitian sehingga peneliti yang
menentukan mengenai komponen mana dari
kesetiaan yang akan digunakan. Selain itu,
untuk penelitian praktis, kepentingan klien
juga akan menentukan komponen mana
dari kesetiaan yang lebih dipentingkan.
Namun demikian, komponen mana pun
yang digunakan, validitas dan reliabilitasnya
tetap menjadi persyaratan utama dalam
mem permasalah kan kesetiaan.

UKURAN KESETIAAN TERHADAP
BANK

Dalam ilmu-ilmu empiris, tiap variabel
yang diteliti harus diukur. Pengukuran
variabel itu didasarkan definisi
konseptualnya. Sesuai dengan penjelasan
pada fasal sebelumnya, kesetiaan dapat
mencakup perilaku danlalau sikap.
Kesetiaan-keperilakuan diukur melalui
perilaku yang dapat diamati se cara
langsung sedangkan kesetiaan-kesikapan
diukur melalui indikator-indikator yang tidak
dapat diamati secara langsung.

Seperti dalam sektor lainnya, penelitian
mengenai kesetiaan nasabah bank telah
lama dilakukan (Fry et al ., 1973) tetapi
sam pai sekarang belu m juga ada
kesepakatan mengenai difinisi yang paling
tepat untuk digunakan. Hal itu terlihat dari
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beberapa definisi mengenai kesetiaan
nasabah bank yang telah digunakan
sebagaimana ditelaah pada fasal ini. Dalam

konteks ilmu, definisi nnana pun yang akan

digunakan, dasar utama untuk menilainya

adalah validitas maupun reliabilitasnya.
Untuk itu, validitas dan reliabilitas tiap
ukuran itu juga perlu diperhatikan.

Fry et al. (1 973) mendefinisikan kesetiaan

sebagai continuing patronage over time -

Data mengenai kesetiaan itu diukur dengan

melac ak accounts nasabah selama periode

waktu tertentu dan derajat kelanggengan
patronage-nya. Sampel penelitiannya
adalah alumni suatu universitas yang dipilih

dengan acak sistematis. Pada lima bank di

Kanada.
Ada tiga bagian yang digunakan mereka

untuk mengukur kesetiaan itu. Satu,
patronage dari bank yang dipilih orang tua

mahasiswa sejak menjadi nasabah bank

hingga data diperoleh. Dud, patronage
pada bank yang memiliki cabang di kampus

mahasiswa dan pinjaman mahasiswa. Tiga,

derajat kesetiaan melalui analisis atas

sistem, mobilitas, status account, dan

variabel lain dari bank tersebut. Sayangnya,

tidak ada informasi mengenai validitas dan

reliabilitas dari instrumennya yang

dilaporkan.
Bloemer, de Ruyter dan Peeters (1 998)

mengukur kesetiaan nasabah bank di

Belanda berdasarkan kom Ponen
keperilakuan dan komitman (intensi). Untuk

mengukur komitmen digunakan empat butir

pernyataan tipe Likert dengan 4-nilai.

Koefisien reliabilitas (alpha Cronbach) yang

dihasilkan adalah 0,76sedangkan informasi

mengenai validitas instrumen tidak
dilaporkan.

Methlie dan Nysveen (1 999) mengukur

kesetiaan nasabah on-line bank di Norwegia

dengan menggunakan komponen konasi

dan afeksi. Masing-masing komponen
diukur melalui dua butir pernyataan'
Reliabilitas butir-butir komponen konatif

yang'dihasilkan adalah 0,72 dan 0,81

dengan rata-rata variansi yang diekstrak
sebesar 0,77 . Reliabilitas butir-butir
komponen afektif yang dihasilkan adalah

O,76dan 0,91 dengan rata-rata variansi yang

diekstrak sebes ar 0,84. Validitas konvergen

tiap butir pernyataan itu juga teruji.

Lee dan Cunningham (2001) mengukur
kesetiaan nasabah bank melalui intensi

nasabah untuk repatronize pemberi jasanya

yang sekarang berdasarkan pengalaman
yang lalu dan harapan di waktu yang akan

datang. Mereka menggunakan butir
pernyataan tipe Likert degnan 9-nilai. Hanya

dua butir pernyataan yang tersisa setelah

d ilaku kan u ji valid itas dan reliabiltias.
Validitas tampang instrumen diuji melalui uji-

coba pada beberapa orang profesional

dalam bidang Pemasaran. Derigan
menggunakan analisis faktor disimpulkan

bahwa kesetiaan yang diukur merupakan.

satu dimensi. Validitas diskriminannya juga

teruji dengan alpha Cronbach lebih besar

daripada A,7.

Ball, Coelho dan Machas (2004)
menggunakan kesetiaan kesikapan untuk

mengukur kesetiaan nasabah bank. Untuk

itu, mereka menggunakan instrumen
European Customer Satisfaction lndex
(ECSI) dan tidak ada penjelasan mengenai

butipbutir pernyataan mengenai kesetiaan

yang diukur. lnformasi mengenai validitas

meupun reliabilitasnya juga tidak
dilaporkan.

Veloutsou, Daskou dan Daskou (2004)

mengukur kesetiaan nasabah bank di Yunani

melalui tujuh butir pernyataan dengan tipe

Likert dan 7-nilai. lndikator kesetiaan yang

digunakan terdiri dari word of moufh, intensi

untuk terus menjadi nasabah, keinginan

untuk beralih ke bank lain, biaYa untuk

beralih ke bank lain, dominasi kepentingan

bank atau nasabah, ketulusan bank, serta

kepuasan berhubungan dengan bank.

Mereka hanya melaporkan reliabilitas
instrumennya, yaitu alpha Cronbach lebih

besar daripada 0,'
yang sangat signifi

Ukuran kesetie
yang digunakan ole

Elliott (2005) dida,
kesikapan dan I

komponen itu terdir
share of wallet re
mouth, intensi keper

intensi keperilak
persentase rekeni
persentase kartu krr

share-of-wallet debt:
itu diukur de
pernyataan. Respon

bank di Australia,
dihasilkan bergeri
dengan 0,926 tetal
reliabilitasnya tidak

Floh dan
menggunakan
merekomendasikan
dan keinginan untuk
bank untuk mengul
terhadap bank. S

adalah nasabah h

menggunakan jasa e

hanya menggunaka
yang dikembangka
Giering (2001 dalan
2006) . Reliabilita
berurutan adalah se
dengan nilai t seb
signifikan) . Reliabititr

diperoleh sebesar 0,

dapat diekstrak lebi
dan Rasio Fornell
daripada 1,0. Ji
rel iabi I itasnya teruji.

Lewis dan Soureli
empat komponen ke

afeksi, konasi dan ke

mereka dilakukan
menggunakan per
dengan 5-nilai. Untul
responden terhade
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besar daripada 0,7 dan korelasi Pearson
yang sangat signifikan.

Ukuran kesetiaan pada bank eceran
yang digunakan oleh Baumann, Burton dan
Elliott (2005) didasarkan pada kesetiaan
kesikapan dan keperilakuan. Kedua
komponen itu terdiri dari tujuh dimensi, yaitu
share of wallet retail banking, word-of-
mouth, intensi keperilakuan jangka panjang,
intensi keperilakuan jangka pendek,
persentase rekening pada bank utama,
persentase kartu kredit melalui bank utama,
share-of-wallet debts iloans. Ketuju h dimensi
itu diukur dengan lima belas
pernyataan. Respondennya adalah nasabah
bank di Australia. Muatan faktor yang
dihasilkan bergerak dari 0,005 sampai
dengan 0,926 tetapi informasi mengenai
rel iabil itasnya tidak di laporkan.

Floh dan Treiblmaier (2006)
menggunakan keinginan untuk
merekomendasikan bank kepada orang lain
dan keinginan untuk terus menjadi nasabah
bank untuk mengukur kesetiaan nasabah
terhadap bank. Subyek penelitiannya
adalah nasabah bank di Austria yang
menggunakan jasa e-mail. Untuk itu mereka
hanya menggunakan dua butir pernyataan
yang dikembangkan oleh Homburg dan
Giering (2001 dalam Floh dan Treiblmaier,
2006) . Reliabilitas tiap butir sec ara
berurutan adalah sebesar 0 ,520 dan 0,821
dengan nilai t sebesar 2T,960 (sangat
signifikan). Reliabilitas alpa Cronbach yang
diperoleh sebesar 0,7 denganvariansi yang
dapat diekstrak lebih besar daripada 0,5
dan Rasio Fornell-Larcker lebih kecil
daripada 1 ,0. Jad i, valid itas dan
rel iabi I itasnya teruj i.

Lewis dan Soureli (2000) menggunakan
empat komponen kesetiaan, yaitu kognisi,
afeksi, konasi dan keperilakuan. Penelitian
mereka dilakukan di Yunani dengan
menggunakan pernyataan tipe Likert
dengan 5-nilai. Untuk mengukur kesetiaan
responden terhadap bank, responden

lssN 1410-8623

diminta berfokus pada bank utamanya,
yaitu yang paling sering digunakan dan
mayoritas account-nya berada pada bank
itu. Tidak ada laporan mengenai validitas
dan reliabilitas instrumen itu.

O'Loughlin dan Szmigin (2006)
sebenarnya bukan mengukur kesetiaan
tetapi motivasi nasabah bank di lrlandia
untuk tetap menggunakan suatu bank. Dari
hasil penelitian mereka diketahui bahwa
kemudahan (convenience) adalah satu-
satunya alasan subyek untuk tetap
menggunakan jasa suatu bank. Tidak ada
laporan mengenai validitas dan reliabilitas
instrumen yang digunakan.

Dari berbagai interumen kesetiuuil
nasabah bank di atas dapat diketahui
bahwa belum ada keseragaman mengenai
definisi operasional kesetiaan nasabah bank.
Selain itu, tidak ada yang menguji validitas
instrumennya secara komprehensif. i

Yang lebih menarik adalah bahwa
informasi mengenai validitas dan reliabilitas
dari sebagian besar instrumen itu tidak
dilaporkan padahal hal itu merupakan
persyaratan dalam penelitian ilnniah. Atas
dasar itu, penggunaan secaralangsung atau
pengadaptasian instrumen di atas masih
membutuhkan uji validitas dan reliabilitas.

Hal lain yang perlu diperhatikan dalam
mengukur kesetiaan nasabah bank adalah
bahwa pengembangan instrumennya tetap
harus mengacu pada definisi teoritis yang
digunakan. Jika def inisi teoritis yang
digunakan merupakan konsep kesetiaan-
keperilakuan maka operasionalisasinya
juga harus berorientasi pada perilaku.
Sebaliknya, jika definisi teoritis yang diacu
adalah konsek kesetiaan-kesikapan maka
operasional isasi nya j u ga harus berorientasi
pada indikator-indikator kesikapan.

Kesetiaan-kesikapan me!'upakan variabel
yang tidak dapat diukur atau diamati secara
langsung. Sehubungan dengan itu, makin
banyak indikator - yang relevan - yang
digunakan untuk mengukurnya maka

c4)
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hasilnya akan makin baik (Bloemer, de
Ruyter dan Wetzels, 1 999; McMullan, 2005).

DETERMINAN
Di atas telah dikemukakan bahwa

kesetiaan merupakan variabel yang penting
dalam kegiatan pemasaran Para peneliti
telah berusaha mengidentifikasi variabel lain
untuk menjelaskan variasi kesetiaan itu. Pada
fasal ini dikemukakan variabel-variabel yang
signifikan digunakan untuk menjelaskan
variasi kesetiaan nasabah bank.

Menurut Gremler dan Brown (1996
dalam Baumann, Burton dan Elliot, 2005),
hasil penelitian mengenai kaitan antara
kepuasan dan kesetiaan belum definitif
walaupun kepuasan merupakan faktor
utama dalam kesetiaan konsumen
(Baumann, Burton dan Elliot,2005). Mereka
menyimpulkan hal yang sama dalam
konteks perbankan.

Selain kepuasan, Bloemer, de Ruyter dan
Peeters (1998) menggunakan variabel lain
untuk menjelaskan kesetiaan nasabah
bank. Variabel itu adalah citra bank,
kepuasan, kualitas pelayanan. Dalam hal ini,

mereka memperlakukan kepuasan sebagai
mediati ng variable. Berdasarkan penelitian
yang dilakukan mereka diketahui bahwa
citra bank tidak dapat digunakan untuk
menjelaskan kesetiaan nasabah bank, baik
secara langsung maupun melalui kepuasan.
Namun demikian, citra bank dapat
digunakan untuk menjelaskan kesetiaan
nasabah bank melalui kualitas pelayanan
bank. Kualitas pelayanan bank sendiri dapat
digunakan untuk menjelaskan kesetiaan
nasabah bank melalui kepuasan. Penemuan
lainnya adalah kepuasan atas pelayanan
bank dapat digunakan menjelaskan
kesetiaan nasabah bank.

Penelitian lainnya mengenai variabel
yang dapat digunakan untuk menjelaskan
kesetiaan nasabah bank dilakukan oleh Lee
dan Cunningham (2001). Dari penelitian
mereka diketahui beberapa determinan
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yang dapat digunakan untuk menjelaskan
kesetiaan nasabah bank. Determinan itu
adalah kualitas pelayanan yang dipersepsi,
pengetahuan bank mengenai kebutuhan
dan keinginan nasabah, biaya untuk mencari
informasi mengenai bank pengganti,
subsfitutability bank yang sekarang, dan
kedekatan lokasi bank.

Dalam menjelaskan kesetiaan nasabah
bank, Veloutsou, Daskou dan Daskou
(2004) variabel kualitas dan kepuasan. Dari
penelitian mereka diketahui bahwa
kepuasan, kualitas yang nyata, interaksi
kualitas pribadi dan pekerja serta kualitas
yang ditawarkan dapat digunakan untuk
memprediksi kesetiaan nasabah bank.

Dari penelitian lainnya diketahui bahwa
kepercayaan, kepuasdh, nilai atau
kedalaman komunikasi, dan penyelesaian
keluhan dapat digunakan untuk menjelaskan
kesetiaan nasabah bank. Selain itu, citra,
bank dapat digunakan untuk menjelaskan
kesetiaan nasabah bank melalui kepuasan
dan kepercayaan terhadap bank tersebut
(Ball, Coelho dan Machas, 2004).

Penelitian yang lebih komprehensif
mengenai variabel yang dapat digunakan
untuk menjelaskan kesetiaan nasabah bank
dilakukan oleh Baumann, Burton dan Elliot
(2005) dengan menggunakan beberapa
atribnt kesetiaan nasabah bank sebagai
variabel dependen. Dengan menggunakan
beberapa prediktor, mereka menghasilkan
beberapa penemuan berikut. Satu,
kesetiaan berupa word of mouth dapat
diprediksi berdasarkan sikap afektif
terhadap bank, fees dan tingkat bunga,
kepercayaan atas penilaian yang dilakukan
bank, sikap afektif yang dikuadratkan,
tuntutan peran, kepuasan menyeluruh,
kepuasan atas interaksi, dan biaya untuk
beralih. Dua, intensi keperilakuan jangka
pendek dapat diprediksi berdasarkan biaya
untuk beralih, tangibles, motivasi untuk taat
(comply), kepuasan menyeluruh,
pemenuhan harapdfl, fees dan tingkat

bunga, serta intere

biaya untuk b
keperilakuan je

diprediksi berdasi
beralih , tu ntutar
perbankan, inter
lamanya hubung€
fees dan tingkat bu
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Empat, khusus un
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bunga, serta interaksi antara kepuasan dan
biaya untuk berarih. Tiga, intensi
keperilakuan jangka pendek dapat
diprediksi berdasarkan sikap, biaya untuk
beralih, tuntutan peran, pengetahuan
perban kan, interaksi an rara sikap dan
lamanya hubungan, lamanya hubungan,
fees dan tingkat bunga, kepercayaan dalam
penilaian, serta kepuasan menyeluruh.
Empat, khusus untuk nasabah yang tidak
puas, share of wallet dapat diprediksi
berdasarkan jumlah pemasok yang tersedia,
fees dan tingkat bunga, lamanya hubungan,
dan asuransi, gender, akses, kepercayaan
dalam penilaian, dan recenily opened
accou nt with co m petito r.

Lewis dan Soureli (2006) juga
menemukan sejumlah variabel yang dapat
digunakan untuk menjelaskan kesetiaan
nasabah bank. variaber-variabel itu adalah
kepuasan konsumen, kualitas pelayanan
yang dipersepsi, atribut pelayanan, citra
bank, nilai yang dipersepsi, biaya untuk
beralih, hubungan antar pribadi dengan
pekerja bank, komitmen-kelekatan,
keperc ayaan, dan usaha relationship
marketing organisasi.

Dalam konteks on-line bank, Methlie dan
Nysveen (1ggg) membedakan kesetiaan
nasabah bank menjadi kesetiaan afektif dan
kesetiaan konatif. Dari hasil penelitian
mereka diketahui bahwa kesetiaan afektif
dapat dijelaskan berdasarkan kepuasan
terhad ap brand, reputasi brand,biaya untuk
beralih, dan biaya untuk mencari. Kesetiaan
konatif dapat dijelaskan berdasarkan
kepuasan terhad ap brand, reputa si brand,
dan kesetiaan afektif.

Floh dan Treibtmaier (2006) iuga menetiti
kesetiaan nasabah bank dalam konteks e-
banking. Dari penelitian mereka diketahui
bahwa kepuasan menyelu ru h dan
kepercayaan dapat digunakan secara
langsung untuk memprediksi kesetiaan
nasabah bank, Selain itu, mereka juga
menemukakan bahwa kesetiaan dapat juga

lssN 1410-8623

dijelaskan berdasarkan tingkat keterlibatan,
dan tingkat teknopobia.

Dari hasil-hasil penelitian di atas dapat
diketahui bahwa banyak variabel yang
dapat digunakan untuk menjelaskan
kesetiaan nasabah bank. Namun demikian,
para ahli belum mengidentifikasi besaran
kontribusi relatif dari variabel-variabel itu
dalam menjelaskan kesetiaan nasabah
bank. Dari uraian di atas dapat juga
diketahui bahwa ada perbedaan variabel
yang digunakan untuk menjelaskan
nasabah bank dalam konteks on-line atau
e-banking dan dalam konteks yagg
"tradisional".

Hal lain yang perlu diketahui dari hasil-
hasil penelitian di atas adalah bahwa
kepuasan merupakan variabel yang paling
banyak digunakan untuk menjelaskan
kesetiaan nasabah bank.

Ring kasan mengenai variabel-variaibel
yang dapat digunakan untuk menjelaskan
kesetiaan nasabah bank di atas terdapat
pada Lampiranl dan 2. variabel-variabel
dalam konteks perbankan yang "tradisional"
terdapat pada Tabel 1 dan untuk on-line
banking terdapat pada Tabel 2.

PENUTUP

- Dari penjelasan di atas dapat diketahui
beberapa hal berikut. Satu, belum ada
definisi mengenai kepuasan nasabah bank
yang disepakati oleh para ahli. sehubungan
dengan itu, peneliti harus memilih atau
merumuskan sendiri definisi yang akan
digunakannya. Hal itu harus dilakukan
dengan mengacu pada kondisi bank dan
nasabah yang akan dipilih serta tujuan
penelitian yang akan dilakukan. Misalnya,
jika peneliti lebih bertu.!uan untuk
mengetahui alasan nasabah bank untuk
setia maka definisi kesetiaan-kesikapan
yang lebih tepat untuk digunakan. selain
itu, untuk mengoperasionalisasikan defisi itu
peneliti harus mempertimbangkan keadaan
atau konteks penelitian yang senyatannya.
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Tabel 1: variabel-variabel untuk menielaskan
dalam Konteks Perbankan yang

Kesetiaan Nasabah Bank
"Tradision al"

Dua, tiap instrun
untuk mengukur k
harus teruji validil
Untuk lebih menjar

Tabel 2: Varia

Tiga, untuk m€
nasabah bank mele
(determinan) di i
menjelaskan alasar
dirumuskan kerar
hipotesis penelitiann

Ernpat, selain detr
perlu diidentifikasi
variabel konsekuensi
bank. Dengan dem
mengenai kesetiaan
dihasilkan menjadi lel
tentu saja, masih harr

Lima, validitas el
dihasilkan juga perlu
melalui berbagai penr
dihasilkan teori yang lr

yang dapat diketahui,
kesetiaan nasabah bar

ada yang cukup terp
Untuk itu, wadah kom
kesetiaan nasabah ba
diusahakan sehingga I

tindih.

Variabel Peneliti

Kepuasan Gremler dan Brown (1 996)
Bloemer, de Ruyter dan Peeters (1gg8)
Veloutsou, Daskou dan Daskou (200a)
Ball, Coelho dan Machas (2004)
Baumann, Burton dan Elliot, (2005)

Lewis dan Soureli (2000)

Citra bank Lewis dan Soureli (2000)

Citra bank melalui kualitas pelayanan Bloemer, de Ruyter dan Peeters (1gg8)
Citra melalui kepuasan dan kepercayaan Ball, Coelho dan Machas (2004)

Kualitas yang nyata Veloutsou, Daskou dan Daskou (200a)
Baumann, Burton dan Elliot (2005)

Kualitas pelayanan yang dipersepsi Lewis dan Soureli (2000)

Kualitas pelayanan melalui kepuasan Bloemer, de Ruyter dan Peeters (1gg8)
Lee dan Cunningham (2001)

Pengetahuan mengenai kebutuhan dan
keinginan nasabah

Lee dan Cunningham (2001)

Biaya mencari informasi bank pengganti Lee dan Cunningham (2001)

Biaya untuk beralih Baumann, Burton dan Elliot (2005)
Lewis dan Soureli (2000)

Subsfitutabi I ity bank yan g sekarang Lee dan Cunningham (2001)
Baumann, Burton dan Elliot (2005)

Kedekatan lokasi bank Lee dan Cunningham (2001)

lnteraksi kualitas pribadi dan pekerja Veloutsou, Daskou dan Daskou (200a)
Baumann, Burton dan Elliot (2005)
Lewis dan Soureli (2006):

Kepercayaan Ball, Coelho dan Machas (2004)
Baumann, Burton dan Elliot (2005)
Lewis dan Soureli (2006)

Komitmen Baumann, Burton dan Elliot (2005)
Lewis dan Soureli (2000)

Penyelesaian keluhan dan nilai komunikasi Ball, Coelho dan Machas (2004)

Fees dan tingkat bunga, tuntutan peran,
pengetahL.tan perbankan, motivasi untuk
taat, asuransi, gender, akses, dan recently
opened account with competitor

Baumann, Burton dan EIliot (2005)

Nilai yang dipersepsi Lewis dan Soureli (2006)

Citra bank, biaya r

dan biaya untuk b

Kepercayaan, ketr
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Dua, tiap instrumen yang dikembangkan
untuk mengukur kesetiaan nasabah bank
harus teruji validitas dan reliabilitasnya.
Untuk lebih menjamin validitas itu, peneliti

Tiga, untuk menjelaskan kesetiaan
nasabah bank melalui beberapa variabel
(determinan) di atas, peneliti harus
menjelaskan alasannya sehingga dapat
dirumuskan kerangka pemikiran dan
hipotesis penelitiannya.

Ennpat, selain determinan, kiranya masih
perlu diidentifikasi berbagai variabel-
variabel konsekuensi dari kesetiaan nasabah
bank. Dengan demikian, model teoritis
mengenai kesetiaan nasabah bank yang
dihasilkan menjadi lebih lengkap. Model ltu,
tentu saja, masih harus diuji secara empiris.

Lima, validitas eksternal model yang
dihasilkan juga perlu diuji secara empiris
melalui berbagai penelitian sehingga dapat
dihasilkan teori yang lebih universal. Sejauh
yang dapat diketahui, penelitian mengenai
kesetiaan nasabah bank di lndonesia belum
ada yang cukup terpublikasi secara luas.
Untuk itu, wadah komunikasi antar peneliti
kesetiaan nasabah bank di lndonesia perlu
diusahakan sehingga tidak terjadi tumpang-
tindih.

lebih baik melakukan pilot studi lebih dulu,
yaitu dengan menyertakan para praktisi
maupun ahli yang relevan dengan kesetiaan
maupun perbankan.
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