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UU No 28 tahun 2014 tentang Hak Cipta 
 
Fungsi dan sifat hak cipta Pasal 4  
Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a merupakan hak 
eksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak ekonomi. 
Pembatasan Pelindungan Pasal 26  
Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan Pasal 25 
tidak berlaku terhadap: 
i. penggunaan kutipan singkat Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait 

untuk pelaporan peristiwa aktual yang ditujukan hanya untuk 
keperluan penyediaan informasi aktual;  

ii. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk 
kepentingan penelitian ilmu pengetahuan;  

iii. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk 
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan Fonogram yang telah 
dilakukan Pengumuman sebagai bahan ajar; dan  

iv. penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan ilmu 
pengetahuan yang memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau produk 
Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin Pelaku Pertunjukan, 
Produser Fonogram, atau Lembaga Penyiaran. 

Sanksi Pelanggaran Pasal 113 
1. Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak 

ekonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk 
Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling 
lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak 
Rp100.000.000 (seratus juta rupiah). 

2. Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta 
atau pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi 
Pencipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf c, huruf 
d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial 
dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau 
pidana denda paling banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta 
rupiah). 
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PENDAHULUAN 

BAB I 

PENDAHULUAN 
 

 

 

Bank Pembangunan Daerah di Sumatera Barat dinamai dengan Bank 

Nagari. Bank ini didirikan dalam rangka ikut memberikan bantuan dan 

dorongan agar pertumbuhan perekonomian di segala bidang sebagai 

upaya meningkatkan taraf hidup rakyat banyak dan juga 

meningkatkan pendapatan daerah, merupakan tujuan dari pendirian 

Bank Nagari ini. Pendirian Bank Nagari guna ikut serta dalam 

pemerataan dan pertumbuhan ekonomi serta stabilitas nasional, dan 

juga kesejahteraan rakyat seiring dengan tujuan perbankan Indonesia 

dalam upaya turut berperan meningkatkan dan menunjang 

pelaksanaan pembangunan nasional. Bank Pembangunan Daerah 

Sumatera Barat yang berpusat di Kota Padang merupakan salah satu 

lembaga keuangan perbankan yang menyediaan jasa simpan pinjam 

serta jasa perbankan lainnya yang dibutuhkan oleh masyarakat kota 

Padang khususnya dan Sumatera Barat secara umum. Merupakan 

salah satu bank pemerintah selain BNI, BRI, BTN dan Bank Mandiri 

sampai tahun 2021. 

Di kota Padang juga ada beberapa bank komersil lainnya selain Bank 

Nagari, diantaranya ada Bank: BNI, BRI, BTN, Mandiri, Bank Central 

Asia, dan bank konvensional lainnya maupun syariah. Alasan penulis 

memilih nasabah Bank Nagari karena Bank Nagari adalah Bank anak 

negeri yang membawa kearifan lokal di Kota Padang karena 

merupakan “banknya urang awak” begitu selalu paradigma yang 
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ditanamkan oleh Bank Nagari bagi semua masyarakat negeri ini, baik 

yang berada di kota Padang, Sumatera Barat, walaupun para perantau 

Minang yang berada tersebar di seluruh wilayah Indonesia. Walaupun 

membawa nilai subjektifitas yang tinggi dari rasa kesetiaan dan 

komitmen orang Minang, Bank Nagari tetaplah harus bisa terus 

mempertahankan citra kualitas yang baik bagi masyarakat dan 

seluruh nasabahnya dengan tingginya tingkat persaingan perbankan 

di kota Padang saat ini. 

Pelayanan nasabah yang berkualitas merupakan hal penting di dunia 

perbankan saat ini. Kualitas pelayanan menjadi salah satu komponen 

utama dalam bauran pemasaran (marketing-mix) yang harus 

diperhatikan oleh pihak manajemen bank. Sudut pandang manajemen 

operasional dan manajemen pemasaran, merupakan dua hal yang 

menjadi patokan untuk melihat kualitas pelayanan. Sebagai 

perusahaan jasa konvensional Bank Nagari tentu berupaya 

meningkatkan laba dan berusaha pula meluaskan pangsa pasar 

perusahaan dengan menggunakan bauran pemasaran melalui   produk 

(product), harga dalam hal ini dengan pemberian bunga (price), 

promise (promotion), tempat/lokasi (place), bukti fisik (physical 

evident), orang atau SDM (people), proses (process), sistim informasi 

(information system) maupun teknologi. Sementara dalam sudut 

pandang manajemen operasional untuk meningkatkan daya saing 

perusahaan dengan cara memberikan kepuasan kepada konsumen 

melalui kualitas pelayanan  sebagai satu kebijakan penting agar 

perusahaan dapat melebihi pesaing atau paling tidak bisa “sama 

dengan” kualitas pelayanan pesaing yang ada sehingga kepuasan dan 

loyalitas pelanggan dapat tercapai (Susriyanti: 2019). 
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Berdasarkan data studi yang penulis lakukan didapati fenomena 

bahwa ada 41,7% nasabah BN yang memiliki rekening pasif. Hal ini 

mengindikasikan bahwa komitmen nasabah untuk selalu 

menggunakan Bank Nagari untuk aktifitas perbankan mereka tidak 

cukup bagus, sehingga menunjukkan bahwa loyalitas juga akan   

kurang bagus. Untuk lebih jelasnya jumlah rekening yang pasif dan 

aktif tersebut akan dipaparkan melalui Gambar 1.1. berikut: 

Gambar 1.1. 

Jumlah Rekening Pasif Dan Aktif Nasabah BN 

 

Sumber: Data Pra Research 2021 

Berdasarkan gambar 1.1. di atas, adanya jumlah rekening yang pasif 

dapat mengindikasikan bahwa nasabah tidak komitmen dalam 

menggunakan produk banknya urang awak ini. Meskipun itu 

disebabkan oleh berbagai faktor yang hanya mereka sendirilah yang 

mengetahuinya dan memahaminya. Dengan rendahnya tingkat 

komitmen ini tentu saja juga akan menunjukkan rendahnya loyalitas 

nasabah terhadap bank ini. Sementara pada konsepnya loyalitas itu 

ditunjukkan dengan adanya pembelian ulang pada berbagai lini 

produk yang ada. Loyalitas konsumen diartikan sebagai bentuk 

komitnya pelanggan pada merk ataupun perusahaan dalam jangka 

Pasif 

Aktif 
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panjang melakukan pembelian berdasarkan sifat yang sangat positif. 

Artinya, kombinasi dari kepuasan dan keluhan dapat diperoleh 

melalui kesetiaan, seperti ungkapan Fandy, (2019). 

Sedangkan dari hasil studi juga diketahui adanya fenomena bahwa 

jumlah nasabah Bank Nagari yang memiliki rekening Bank lainnya 

juga banyak. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas nasabah juga tidak 

baik, karena kecendrungan mereka untuk berpindah menggunakan 

produk bank lain cukup tinggi. Yang terbanyak mereka punyai adalah 

rekening Bank BRI, BNI, dan BSI. Fenomena ini disajikan melalui 

Gambar 1.2 berikut: 

Gambar 1.2. 
 Jumlah Rekening Nasabah BN Di Bank Lain  

 

Sumber: Data Pra Research 2021 

Berdasarkan gambar 1.2 dapat kita lihat bahwa ada sekitar 45,8% 

nasabah BN yang memiliki rekening di Bank BRI.  Sekitar 40,7% 

memiliki rekening pada BNI 23,6% di Bank Syariah, 12,5% di Bank 

BCA, 10,2% di Bank BTN dan beberapa persen pada bank lainnya juga.  
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Hal ini tentu saja mengindikasikan bahwa kemungkinan nasabah 

untuk berpindah dan tidak komit untuk selalu menggunakan produk 

BN bisa terus terjadi setiap saat jika mereka merasa kecewa. Sehingga 

kemungkinan keberpindahan tersebut sudah dapat menunjukkan juga 

bahwa nasabah tidak komit dan juga tidak loyal pada BN. Karena 

loyalitas merupakan kekebalan sikap konsumen agar tidak 

terpengaruh situasi terhadap usaha pemasaran lainnya yang akan 

berpotensi membuat mereka beralih. Loyalitas juga membentuk 

komitmen yang dipegang secara mendalam untuk tetap melakukan 

pembelian atau mendukung kembali produk atau jasa yang meraka 

sukai sekarang  maupun nanti di masa mendatang, sebagaimana 

ungkapan Keller & Sabran, (2009). 

Kedua hasil dari studi di atas menjadi fenomena yang dapat dijadikan 

acuan oleh penulis bahwa ada permasalahan yang muncul terhadap 

loyalitas jika kondisi tersebut tidak diantisipasi dan perbaiki. 

Meningkatkan kualitas layanan terhadap nasabah, baik layanan secara 

langsung (manual sistem) maupun layanan secara elektronik (digital 

sistem), merupakan salah satu cara untuk upaya meningkatkan 

kualitas layanan terhadap nasabah. 

Secara teori banyak faktor yang mempengaruhi terhadap loyalitas 

nasabah. Berikut ini beberapa faktor utama yang dapat memengaruhi 

loyalitas nasabah: 

1. Kualitas Produk atau Layanan: Kualitas produk atau layanan yang 

disediakan oleh sebuah perusahaan dapat menjadi faktor penting 

dalam mempengaruhi loyalitas nasabah. Nasabah cenderung 

akan tetap loyal jika mereka merasa puas dengan produk atau 

layanan yang mereka terima. 
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2. Kepuasan Pelanggan: Kepuasan pelanggan merujuk pada tingkat 

kepuasan nasabah terhadap interaksi dan pengalaman mereka 

dengan perusahaan. Semakin puas nasabah dengan pelayanan 

yang diberikan, semakin besar kemungkinan mereka untuk tetap 

loyal terhadap perusahaan. 

3. Kepercayaan: Kepercayaan adalah faktor kunci dalam 

membangun loyalitas nasabah. Nasabah perlu merasa percaya 

terhadap perusahaan, produk, dan layanan yang mereka gunakan. 

Kepercayaan dapat dibangun melalui transparansi, integritas, 

dan komunikasi yang efektif. 

4. Komunikasi dan Hubungan: Komunikasi yang baik antara 

perusahaan dan nasabah dapat memainkan peran penting dalam 

membangun loyalitas. Melalui komunikasi yang efektif, 

perusahaan dapat memahami kebutuhan dan keinginan nasabah, 

memberikan solusi yang tepat, dan menjaga hubungan yang kuat. 

5. Pengalaman Pengguna: Pengalaman pengguna yang positif dapat 

meningkatkan loyalitas nasabah. Proses yang mudah, antarmuka 

yang intuitif, dan pengalaman yang menyenangkan dalam 

berinteraksi dengan produk atau layanan perusahaan dapat 

membuat nasabah merasa lebih terikat. 

6. Kepribadian Merek: Identitas dan kepribadian merek perusahaan 

juga dapat mempengaruhi loyalitas nasabah. Jika merek 

perusahaan memiliki citra yang positif dan relevan dengan nilai-

nilai dan preferensi nasabah, mereka cenderung lebih setia 

terhadap merek tersebut. 

7. Harga dan Nilai: Harga produk atau layanan relatif terhadap nilai 

yang diberikan juga dapat mempengaruhi loyalitas nasabah. 
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Nasabah cenderung tetap loyal jika mereka merasa bahwa 

mereka mendapatkan nilai yang baik atau keuntungan yang lebih 

besar dibandingkan dengan harga yang mereka bayar. 

8. Inovasi: Kemampuan perusahaan untuk terus berinovasi dan 

memperkenalkan produk atau layanan baru yang relevan dapat 

mempengaruhi loyalitas nasabah. Nasabah cenderung tetap loyal 

jika mereka melihat perusahaan sebagai pemimpin industri yang 

terus beradaptasi dengan perubahan dan memberikan solusi 

terbaru. 

Setiap faktor ini dapat berinteraksi satu sama lain dan memiliki 

tingkat pengaruh yang berbeda-beda tergantung pada industri dan 

konteks bisnis yang spesifik. 

Jumlah nasabah Bank Nagari seperti yang penulis lihat berdasarkan 

sumber data Bank Nagari dari tahun 2013 s/d 2018, dapat menjadi 

acuan bahwa Bank Nagari selalu mampu melakukan pembenahan 

yang dapat membuat minat masyarakat untuk bertransaksi dan 

menggunakan jasa Bank Nagari terus dapat meningkat setiap 

waktunya. Tahun 2013 tercatat 171.731 jumlah nasabah di Bank 

Nagari, tahun 2014 menurun menjadi 165.414, tahun 2015 masih 

turun dari tahun 2014 sebesar 169.033, begitu terus sampai akhirnya 

naik di tahun 2017 dan 2018. Agar bisa dilihat lebih jelas maka akan 

dipaparkan pada Tabel 1.1. berikut: 
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Tabel 1.1. 
Banyaknya Nasabah Tahun 2013-2018 

Sumber: Bank Nagari, 2019 

Dengan peningkatan jumlah nasabah yang terjadi seperti yang 

diungkapkan pada Tabel 1.1 di atas maka Bank Nagari harus 

senantiasa berupaya untuk meningkatkan kualitas jasa mereka agar 

dapat menciptakan loyalitas pelanggan yang lebih baik lagi. Loyalitas 

nasabah akan membuat jumlah nasabah yang sudah mereka miliki 

saat ini bisa terus bertahan untuk jangka panjang bahkan mungkin 

bisa lebih meningkat lagi, jika nasabah mereka tidak berpindah pada 

bank lainnya dan tetap komit pada bank ini. Sehingga pertumbuhan 

jumlah nasabah ini haruslah bisa dipertahankan oleh perusahaan 

setiap waktu.  

Kondisi jumlah nasabah dari tahun 2013 sampai dengan tahun 2018 

tersebut di atas dapat menjadi research gap dalam penelitian ini yang 

digambarkan secara grafik sebagai berikut: 
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Gambar 1.3. 
 Perubahan Jumlah Nasabah Dari Tahun 2013 s/d 2018 

Sumber: Bank Nagari, 2019 

Fandy (2019) memberikan penjelasan bahwa di dalam mutu layanan 

adanya tingkat keunggulan sangat diharapkan. Konsumen berharap 

dapat mengendalikan tingkat keunggulan tersebut sebagaimana yang 

mereka inginkan. Kualitas jasa secara konseptual sejauh ini terdapat 

sedikitnya empat konseptualisasi dominan, yaitu: permodelan Nordic, 

permodelan SERVQUAL, permodelan Three-Componen, serta 

permodelan Brandy dan Cronin. Keempat model tersebut akan 

disajikan di Gambar 1.4 berikut ini: 
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Gambar 1.4. 
Model Konsep Kualitas Jasa 

Sumber: Fandy (2019) 

Brady dan Cronin melakukan pengukuran untuk melihat kualitas 

pelayanan atau jasa pelayanan yang didasarkan multi permodelan 

berisi pencakupan tiga dimensi, dari kualitas interaksi, lingkungan 

fisik, dan kualitas hasil. Pengembangan model jasa berkualitas dengan 

berbasiskan pada pendekatan hirarki untuk merasakan layanan yang 

berkualitas (Perceived Service Quality A Hierarchial Approach). 

Brady dan Cronin mengembangkan permodelan ini dengan cara 

mengadopsi pandangan dari Rust dan Oliver pada tahun 1994 yang 

menyatakan bahwa persepsi kualitas pelayanan didasarkan pada 

evaluasi pelanggan terhadap 3 dimensi yaitu (1) interaksi pelanggan-

karyawan (kualitas fungsional), (2) Lingkungan Layanan dan (3) 

Outcome (kualitas teknis). Brady dan Cronin juga mengadopsi 

pandangan bahwa persepsi kualitas layanan itu bersifat multilevel dan 
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multi dimensi. Beberapa teori mendukung model multidimensi dan 

model multilevel seperti yang diungkapkan Carman tahun 1990; 

Czepiel, Solomon, Suprenant di tahun 1985; Dabholkar, Thorpe dan 

Rentz di tahun 1996, namun hanya sedikit yang mengidentifikasi 

atribut-atribut atau faktor-faktor yang mendefinisikan sub 

dimensinya.  

Menurut Brady dan Cronin, ada kesenjangan yang signifikan terhadap 

kompleksitas evaluasi interakasi kualitas pelayanan, lingkungan 

pelayanan dan dampak pelayanan. Sehingga kualitas jasanya yang 

melalui interaksi yang berkualitas (Interaction Quality), lingkungan 

fisik yang berkualitas (Physical Environment), dan hasil yang 

berkualitas (Outcome Quality), sebagai tiga komponen yang menjadi 

ukuran utama untuk dapat mengukur kualitas jasa tersebut secara 

menyeluruh. Tiga kualitas jasa layanan model Brady Cronin tersebut 

dapat dilihat pada Gambar 1.5 berikut: 

Gambar 1.5. 
Kualitas Jasa Model Brady Cronin 
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Penulis sangat tertarik untuk melakukan studi pada keempat model 

yang ada. Tapi karena keterbatasan operasional dan waktu penulis 

hanya akan memakai satu model saja yaitu model Brady dan Cronin. 

Sehingga kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik, dan kualitas 

hasil akan dipakai guna melihat kualitas permodelan layanan jasanya. 

Sikap, perilaku dan keahlian merupakan dimensi-dimensi yang akan 

digunakan untuk melihat kualitas interaksi. Ambient conditions, 

desain, faktor sosial, adalah dimensi-dimensi yang akan digunakan 

untuk melihat kualitas lingkungan fisiknya. Sedangkan untuk melihat 

kualitas hasilnya akan menggunakan dimensi waktu tunggu, bukti 

fisik, dan valensi. 

Brady Cronin sebagaimana diungkapkan Fandy Tjiptono dalam 

bukunya “Service, Quality & Customer Satisfaction” Edisi 5 (Fandy: 

2019) berupaya agar permodelan ServQual dan permodelan Total 

Perceived Quality dapat terintegrasi sebagai dua permodelan dominan 

paling yang banyak digunakan selama ini, dengan berbasis teoritikal 

kuat membentuk kerangka yang komprehensif dan multi dimensi. 

Empat industri jasa yang telah dicoba untuk melakukan 

pengintegrasian tersebut adalah jasa cuci cetak foto, restoran siap saji, 

taman hiburan, dan dry cleaning.  Berdasarkan riset kualitatif dalam 

literaturnya dan pengujian validasi yang telah mereka lakukan. Dari 

pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa perbankan sebagai salah 

satu perusahaan jasa belum banyak yang meneliti kualitas jasanya 

menggunakan model ini. Untuk itu penulis ingin mencoba memakai 

model ini bagi jasa perbankan. 

Untuk penggunaan IT Bank Nagari sudah menggunakan mobile 

banking melalui internet. Internet banking atau mobile banking Bank 
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Nagari ini bisa di akses di Google Play dan juga bisa didownload di 

AppStore. Situs yang digunakan bisa dibuka melalui 

www.banknagari.co.id oleh semua nasabah dimanapun mereka 

berada dan dengan memakai saluran jaringan dari apa saja baik 

melalui telpon seluler ataupun laptop/PC. Bank Nagari pun juga sudah 

mempunyai cabang di luar Sumatera Barat seperti Jakarta, Bandung, 

Pekan Baru, dll. 

Berdasarkan informasi dari situsnya, pemberian layanan Mobile 

Banking secara elektronik adalah bentuk keiinovasian yang dilakukan 

Bank Nagari melalui Digital Banking berupa sebuah sistem layanan 

agar dapat memudahkan melakukan sejumlah transaksi keuangan 

secara langsung melalui perangkat mobile seperti telepon 

seluler/smart phone ataupun laptop/PC menggunakan jaringan data 

maupun internet.  

Pelayanan ini hadir untuk melengkapi dan menyempurnakan 

pelayanan dengan SMS Banking serta pelayanan Cash Management 

System lainnya yang telah tersedia. Disain Mobile Banking Bank Nagari 

dibuat sedemikian rupa agar nasabah dapat bertransaksi dengan lebih 

cepat, mudah, dan aman, untuk memenuhi kebutuhan mereka. 

Pemberian personalisasi kepada pengguna, dengan History 10 

transaksi terakhir, Transfer antar rekening dalam bank yang sama, 

fitur Info Saldo, Transfer antar bank, pembayaran segala tagihan, 

pembelian multi biller yang lengkap, dan menu Admin yang inovatif 

diupayakan dapat melebihi ekspektasi para nasabah dalam 

menggunakannya. Proses pendaftaran yang sangat mudah, nasabah 

cukup mendaftarkan/registrasi melalui seluruh mesin ATM Bank 

http://www.banknagari.co.id/
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Nagari, selanjutnya melakukan aktivasi di seluruh Kantor Bank 

Nagari. 

Nagari Mobile Banking merupakan upaya pelayanan yang diberikan 

secara digital sesuai dengan kemajuan tekonologi saat ini. Banyak 

bank-bank lainnya baik yang komersil maupun syariah yang juga 

sudah memiliki layanan mobile banking ini lebih dahulu, bahkan 

mungkin lebih baik. Adapun rincian manfaat mobile banking Bank 

Nagari adalah sebagai berikut: 

1. Berdasarkan jaringan operator telekomunikasi, membuat 

transaksi real time, kapanpun dan dimanapun. 

2. Traksaksi dapat dilakukan langsung ke ATM (Anjungan Tunai 

Mandiri) ataupun melalui perangkat mobile nasabah, tanpa harus 

datang lagi ke bank setiap saat membutuhkannya.   

3. Menghemat pengeluaran nasabah dengan menggunakan jaringan 

data, dan tidak memerlukan ongkos lagi untuk datang ke bank jika 

banknya jauh dari tempat tinggal nasabah. 

4. Kerahasian PIN yang digunakan untuk bertransaksi lebih terjaga 

karena hanya diketahui nasabah saja. 

5. Transaksi ke beberapa rekening tabungan juga dapat dilakukan. 

Traksaksi yang bisa dilihat di dalam fitur Nagari Mobile Banking dapat 

dilihat sebagai berikut ini: 

1. Tentang informasi saldo. 

2. Tentang history transaksi. 

3. Informasi tentang berita bank terkini.  

4. Transfer di dalam bank yang sama ataupun antar bank. 

5. Melakukan pembayaran tagihan listrik, uang kuliah, air, telefon, 

tv kabel, BPJS, PBB, dan yang lainnya, dengan lebih mudah. 
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6. Membeli multy biller seperti kebutuhan nasabah akan token 

listrik, pulsa HP, paket data, lazada, shoope, dan   lainnya. 

7. Dan fitur-fitur tampilan menu transaksi lainnya yang terus 

disesuaikan dengan kebutuhan nasabah. 

Adapun fitur yang ada lainnya dapat dilihat juga berupa: 

1. Pendaftaran sudah bisa dilakukan hanya melalui mesin ATM dan 

Aktifasi melalui kantor Bank terdekat. 

2. Akses dapat juga dilakukan melalui Smart Phone berbasis 

Android dan iPhone. 

3. Download aplikasinya bisa dilakukan melalui Play Store di Google 

Play dan App Store. 

4. Untuk menyimpan transaksi yang sering dilakukan ada menu 

favorit yang dapat dijadikan pilihan. 

5. Keperluan untuk pemakaiannya sebagai sumber dana untuk 

bertransaksi secara otomatis bisa dilakukan melalui kepemilikan 

rekening. 

6. Disetiap transaksi selalu menggunakan PIN agar dapat 

memberikan pengamanan bagi nasabah dalam melakukan 

transaksinya. 

Pelayanan berkualitas didapati memberi pengaruh secara signifikan 

pada loyalitas didasarkan pada beberapa hasil temuan terdahulu yang 

sejalan. Penelitian ini akan melihat kualitas jasa menggunakan model 

Brady Cronin sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya melalui 

interaksi berkualitas, lingkungan fisik berkualitas, dan hasil yang 

berkualitas. 

Berdasarkan pemetaan dari studi terdahulu seperti telah dilakukan 

Kadir et al. (2018), Fida, Ahmed, Al-Balushi, et al. (2020), Winata & 
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Fiqr (2017), Izogo & Ogba (2015), Bagasworo & Rimadias (2019) 

dapat dilihat bahwa tidak semua loyalitas dipengaruhi positif dan 

signifikan oleh kualitas pelayanan. Namun ada juga sebaliknya dari 

penelitian Afif et al (2017) terutama yang menggunakan model Brady 

Cronin (MBC). Hal ini mengindikasikan adanya research gap yang 

perlu dikaji kembali oleh peneliti berikutnya yang akan meneliti 

masalah yang sama. 

Untuk kebutuhan studi ini, selain kualitas jasa layanan model Brady 

Cronin ditambahkan dua variabel lainnya sebagai bentuk digital 

marketing. Dua variabel lainnya tersebut adalah E-Service Quality dan 

E-Costumer Relationship Management. Peran layanan digital saat ini 

tidak bisa dilepaskan dari upaya pelaku bisnis manapun untuk 

menciptakan loyalitas pelanggan mereka. Kombinasi keduanya 

merupakan kesatuan yang saling melengkapi untuk meningkatkan 

kualitas layanan terhadap para pelanggan. Sehingga permodelan yang 

akan diteliti sesuai kebutuhan studi dapat dilihat pada Gambar 1.6. 

berikut: 
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Gambar 1.6. 

Model Diolah, Susriyanti (2023) 

Untuk uji coba guna mengetahui apakah indikator-indikator yang 

akan digunakan berdasarkan dimensi-dimensi yang akan penulis 

gunakan dari variabel-variabel yang akan diteliti, maka penulis juga 

melakukan pengujian pra research untuk mengetahui apakah 

pernyataan-pernyataan yang akan dilanjutkan ke pengujian inti valid 

dan reliabel, menggunakan SPSS 25. Tujuan pengujian ini dilakukan 

adalah untuk meminimalisir adanya pernyataan yang tidak valid dan 

tidak reliabel saat digunakan nanti pada pengujian yang sebenarnya. 

Dengan latar belakang temuan fenomena dan dari beberapa hasil 

temuan sejenis sebelumnya membuat penulis semakin tertarik untuk 

membuat studi ini. Penulis akan melihat berapa besar loyalitas 

nasabah Bank Nagari ini dapat dibentuk melalui kualitas pelayanan 

manual maupun elektronik. Untuk itu penulis menetapkan judulnya 
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“Kualitas Jasa Model Brady Cronin, E-SQ, Dan E-CRM Dalam 

Membangun Loyalitas Melalui Komitmen Nasabah Bank Nagari”. 
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BAB II 

TEORI PEMASARAN  
DAN PERKEMBANGANNYA 

 

 

Manajemen Pemasaran 

Tjiptono (2011) menyatakan bahwa di dalam pemasaran setiap 

individu ataupun berkelompok ingin memperoleh kebutuhan mereka 

melalui apa yang diciptakan, apa yang ditawarkan, dan apa yang 

ditukarkan dari sebuah nilai melalui proses sosial dan manajerial yang 

terjadi. Kotler & Armstrong, (2008) “Individuals and groups in 

marketing want to get what they need and want through creating, 

offering and exchanging products that have value with others through a 

social and managerial process”. Dapat diterjemahkan bahwa individu 

maupun kelompok dalam pemasaran ingin mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan diinginkan melalui jalan penciptaan, 

penawaran dan pertukaran produk yang mempunyai nilai kepada lain 

pihak dengan suatu proses sosial dan manajerial. 

Maka disimpulkan berdasarkan dua pengertian tersebut terjadinya 

suatu proses sosial dan manajerial dalam suatu kegiatan pemasaran 

yang dilakukan. Peran yang dimainkan pemasaran pada masyarakat, 

di tengah masyarakat itu sendiri merupakan proses sosial yang akan 

ditunjukkan perusahaan dalam melakukan kegiatan tersebut. Peran 

pemasaran akan menghasilkan standar yang lebih tinggi, seperti yang 
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dikatakan seorang pemasar. Untuk definisi manajerial, seni dalam 

menjual produk merupakan pemasaran  (Keller & Sabran, 2009). 

Di dalam dunia usaha peran pemasaran ini sangatlah penting, apakah 

perusahaan akan berhasil dalam memperoleh laba sebagai tujuan 

utamanya. Dalam kegiatan pemasaran, perusahaan juga harus 

berupaya mempertahankan pelanggan lama yang dimiliki sekaligus 

berusaha memperoleh pelanggan baru lagi. Upaya ini dilakukan 

dengan cara mempelajari serta memahami kebutuhan serta keinginan 

konsumen terus menerus. Sehingga dapat diartikan bahwa konsep inti 

pemasaran itu merupakan suatu upaya untuk pemenuhan apa yang 

mereka butuhkan, apa yang mereka inginkan, dan apa yang mereka 

minta dari suatu produk/jasa, dimana sangatlah penting untuk 

dipahami oleh setiap perusahaan setiap waktu agar kesetian 

konsumen pada mereka senantiasa terjaga, meningkat dan dapat 

dipertahankan selamanya. 

Alat yang bisa digunakan di dalam sistem pemasaran adalah bauran 

pemasaran (marketing mix), yang dikombinasi melalui pencampuran 

secara terintegrasi antara alat-alat pemasaran yang ada antara satu 

sama lain secara keseluruhan. Secara umum dalam pembauran 

pemasaran terdapat empat komponen yang dikenal dengan 4P, yaitu: 

Product, Price, Place dan Promotion. 

Namun untuk perusahaan jasa, 4P ini ditambah lagi dengan 3P lainnya 

hingga menjadi komponen 7P, yaitu: Product, Price, Place, Promotion, 

People, Physical Evidence, dan Process. Hal ini karena perusahaan jasa 

semata-mata tidak hanya berorientasi pada produk semata melainkan 

juga pada proses dan sumber daya manusia yang memberikan 

pelayanan sebagai komponen di dalam pendistribusian jasa itu sendiri 



` 

21 
 

TEORI PEMASARAN DAN PERKEMBANGANNYA 

kepada pelanggan atau konsumen. Belakangan malah ditambah lagi 

dengan sistem informasi dan tekhnologi. Bahkan dengan semakin 

kompleksnya kegiatan pemasaran saat ini, apapun jenis perusahaan 

yang ada, pabrikasi atau manufaktur, perusahaan dagang maupun 

perusahaan jasa sudah menggunakan 7P ditambah dengan teknologi 

dan sistem informasi jika tidak mau kalah dalam persaingan bisnis 

saat ini.   

Pemasaran Jasa Perbankan 

Di dalam konsepnya, pemasaran harus memiliki orientasi 

kepada konsumen, sehingga berdasarkan apa yang dibutuhkan 

dan diinginkan pelanggan itulah strategi pemasaran yang tepat 

sasaran dapat disusun. Penting bagi perusahaan untuk 

mendapatkan pemahaman tentang keinginan konsumen, ini 

diperlukan agar perusahaan dapat menyusun konsep 

pemasaran dengan benar untuk dapat mencapai nilai 

ekonomisnya. Dalam prakteknya, dengan semakin pesatnya 

kemajuan dunia mesin, cepatnya perubahan gaya hidup hidup 

masyarakat, serta semakin dinamisnya perubahan lingkungan 

internal maupun eksternal, telah menjadikan konsep 

pemasaran itu mengalami perkembangan yang sangat drastis 

akibat semua perubahan tersebut.  

Selain karena berbedanya bentuk fisik dari produk dan jasa, 

akan membuat perbedaan pula dalam sistem pemberian 

pelayanannya, berbagai tantangan juga akan dihadapi dalam 

pemasaran dalam dunia bisnisnya. Dimana mereka harus 

mampu membuat pelanggan dapat merasakan jasa mereka 

menjadi nyata, dan terpenuhinya semua yang mereka janjikan 
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kepada pelanggan, merupakan tantangan yang harus mereka 

jawab sehubungan dengan jasa yang mereka tawarkan tersebut. 

Konsep dalam pemasaran jasa pada umumnya adalah konsep 

yang dipakai oleh perusahaan perbankan juga. Berdasarkan 

tingkat kontak dengan pelanggan, F. dan C. G. Tjiptono, (2019) 

menyatakan perbankan diklasifikasikan ke dalam jasa 

campuran (mixed service) dimana kontaknya dengan pelanggan 

cukup tinggi. Konsep pemasaran bank ini pada dasarnya sama 

juga dengan konsep pemasaran pada umumnya. Keduanya 

sama-sama berorientasi untuk berusaha memenuhi keinginan 

dan kepuasan konsumen sebagai pelanggan atau penerima jasa. 

Bagaimana agar aktivitas pemasaran bank dapat dilaksanakan 

berdasarkan suatu falsafah yang mantap menjadi landasan 

berpikirnya, melakukan pemasaran yang cepat tanggap 

tanggap, dapat dipertanggung jawabkan dan dapat memuaskan 

nasabah serta tetap memberikan keuntungan bagi perusahaan. 

Sehingga pendekatan pemasaran secara tradisional saja tidak 

cukup dalam strategi pemasaran jasa, apabila dibandingkan 

dengan strategi pemasaran suatu produk. Menurut Groonroos, 

integrasi yang komprehensif antara system pemasaran internal, 

pemasaran eksternal dan pemasaran interaktif sangat dibutuhkan 

dalam pemasaran jasa sebagai suatu kesatuan yang komplek. (Kotler, 

2012), sebagaimana Gambar 2.1. berikut:   
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Gambar 2.1. 
Tiga Tipe Pemasaran Dalam Industri Jasa 

 

Cara penetapan harga oleh perusahaan, mendistribusikannya, dan 

mempromosikan jasa tersebut kepada pelanggan, merupakan 

bagian dari tipe pemasaran eksternal perusahaan. Cara melatih 

dan memberi motivasi kepada seluruh internal customer dalam 

berinteraktif dengan mereka secara persuasif maupun edukatif, 

yang dilakukan untuk melayani pelanggan, merupakan bagian dari 

kegiatan pemasaran internal (internal marketing).  

Kemampuan yang dimiliki segenap karyawan perusahaan  

menguasai bidangnya dalam menghadapi pelanggan untuk 

melayani mereka secara optimal, merupakan bagian dari kegiatan 

pemasaran secara interaktif (interactive marketing). Sehingga 

karyawan akan menjadi ujung tombak perusahaan dalam menjual 

jasanya, keberhasilan perusahaan sangat bergantung pada 

kemampuan para pekerja ini dalam mendistribusikan jasa yang 

mereka jual.  

Elemen kontrol perusahaan dalam menggunakan bauran 

marketing guna memberi kepuasan dan melakukan komunikasi 
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dengan pelanggan memerlukan penyesuaian atau modifikasi  jika 

diterapkan untuk pemasaran jasa disebabkan karena karakteristik 

jasa yang berbeda. Penyesuaian yang diperlukan untuk 

mengembangkan strategi pembauran pemasaran bagi perusahaan 

jasa memerlukan penambahan komponen dari yang tradisional 4P 

saja. Penyesuaian diperlukan dengan menambahkan 3P lagi yaitu: 

people, physical evidence, dan process (Zeithaml, 2009). 

Konsep pemasaran secara definitif pada perusahaan 

manufaktur, perusahaan dagang maupun perusahaan jasa 

termasuk perbankan didalamnya, adalah sama saja. Semuanya 

tetap berorientasi pada usaha untuk memberikan kepuasan 

pada konsumen. Sehingga jenis perusahaan yang bergerak di 

bidang apapun dalam dunia bisnis, akan bermuara pada tujuan 

untuk memuaskan pelanggan mereka masing-masing. 

Dalam konsep pemasaran bank terkandung pengertian berupa: 

(1) Falsafah yang bertanggung jawab dan mantap; (2) 

Berorientasi di satu pihak pada nasabah; (3) Menguntungkan di 

lain pihak bagi perusahaan (Buchory, 2006). Secara umum yang 

menjadi tujuan pemasaran bank adalah: Pertama, memudahkan 

dan merangsang konsumsi untuk memaksimalkan konsumsi itu 

sendiri, sehingga nasabah dapat tertarik untuk membeli secara 

berulang-ulang produk yang ditawarkan bank. Ke dua, 

memberikan pelanggan rasa puas secara maksimal melalui 

berbagai pelayanan yang diberikan dan sesuai dengan harapan 

mereka.  

Para nasabah yang telah mendapatkan kepuasan akan menjadi 

loyal dan lebih bisa untuk menjadi ujung tombak 
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pendistribusian jasa mereka dengan word of mouth karena dia 

akan menceritakan kepuasannya kepada nasabah lainnya. Ke 

tiga, memberikan berbagai pilihan ragam produk secara 

maksimal dalam artian bahwa berbagai jenis produk yang 

mereka butuhkan berusaha disediakan oleh bank, hingga 

nasabah dapat mempunyai pilihan beragam. Ke empat, 

memberikan bermacam kemudahan pada nasabah dan 

menciptakan keefisienan iklim yang akan dapat membantu 

memaksimumkan mutu hidup nasabah (Kasmir, 2010). 

Secara komprehensif kepuasan nasabah dalam pelayanan dunia 

perbankan harus dapat diartikan dengan benar oleh pelaku bisnis 

bank. Apabila semua komponen untuk memberi kepuasan tersebut 

dapat secara lengkap dipenuhi maka nasabah akan merasa sangat 

puas. Komponen yang pertama, dari tangibles, merupakan segala 

bukti bentuk dan rupa secara  fisik yang dapat 

dilihat/diraba/dirasakan/dinikmati secara langsung oleh nasabah, 

contohnya bangunan gedung, peralatan kantor, penampilan 

karyawan, uniform, alat komunikasi, dan sebagainya.  

Komponen ke dua,   responsitivitas yang teraplikatif dengan adanya 

keingin tanggapan pihak bank dan adanya kemauan dengan sikap 

yang sungguh-sungguh untuk memberi pelayanan kepada pelanggan, 

sebagai bentuk tanggung jawabnya secara konsisten. Dalam hal ini 

sangat diperlukan sekali agar manajemen perbankan dapat 

memotivasi seluruh sumber daya perusahaan terutama SDM pada 

semua tingkatan level manajemen strategi yang ada untuk ikut 

memberi dukungan, melaksanakan, dan turut bertanggung jawab 

dalam pemberian pelayanan kepada nasabah secara baik dan 
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sepenuhnya.  

Ke tiga, adanya assurance sebagai penjaminan bahwa SDM 

mempunyai pengetahuan yang memadai, kompeten sesuai bidang 

keahliannya, memiliki adap dan sopan-santun yang etis, dan memiliki 

sikap atau perilaku yang dapat dipercaya secara bertanggungjawab. 

Pentingnya semua ini agar nasabah memiliki keyakinan kuat akan 

kebenaran transaksi apapun yang mereka lakukan dan terjamin aman.  

Ke empat, adanya reliabilitas sebagai bentuk bahwa  layanan bank 

reliabel dengan yang telah mereka janjikan. Pelayanan dilakukan 

dengan cepat, tepat, akurat dan  memuaskan pelanggan. Untuk 

mewujudkan semua itu, setiap SDM harus terus dilatih dan 

ditingkatkan pengetahuannya untuk mendukung hal tersebut 

sepenuhnya.  

Ke lima, adanya emphaty sebagai bentuk kemampuan untuk  

memudahkan nasabah dalam melakukan transaksi dan menjalin 

keefektifan hubungan dengan nasabah. Kemampuan perusahaan 

untuk berempati dan memahami kebutuhan nasabah secara individu 

dengan baik, tepat, juga akurat. Tingkat pelayanan kepada nasabah 

seperti ini  akan berhubungan  dengan prosedur kerja. 

Loyalitas Nasabah  

Difinisi loyalitas ini akan dipaparkan dari ungkapan beberapa orang 

ahli dan beberapa penelitian sebelumnya sebagai acuan dalam 

penulisan ini. Acuan difinisi tersebut yang dapat dibaca melalui Tabel 

2.1 berikut: 
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Tabel 2.1. 
Difinisi Loyalitas 

Referensi Difinisi 
(Fianto et al., 
2020) 

Pelanggan yang loyal akan memiliki prasangka yang 
spesifik dan cenderung terhadap produk dan jasa 
dari perusahaan tempat mereka berinteraksi 

Fandy, 
(2019) 

Loyalitas konsumen diartikan sebagai bentuk 
komitnya pelanggan pada merk ataupun perusahaan 
dalam jangka panjang melakukan pembelian 
berdasarkan sifat yang sangat positif. Artinya, 
kombinasi dari kepuasan dan keluhan dapat 
diperoleh melalui kesetiaan. 

Burhanudin
, (2018) 

Loyalitas merupakan kekuatan rasa komit 
pelanggan untuk untuk terus berlangganan atau 
kembali membeli ulang produk atau jasa yang 
mereka sukai dari perusahaan, meskipun mereka 
dipengaruhi situasi dan pesaing lainnya yang 
dapat menyebabkan munculnya potensi untuk 
merubah perilaku konsumen itu untuk berpindah 
ke produk lainnya. 

Keller & 
Sabran, 
(2009) 

Merupakan kekebalan sikap konsumen agar tidak 
terpengaruh situasi terhadap usaha pemasaran 
lainnya yang akan berpotensi membuat mereka 
beralih. Loyalitas juga membentuk komitmen 
yang dipegang secara mendalam untuk tetap 
melakukan pembelian atau mendukung kembali 
produk atau jasa yang meraka sukai sekarang  
maupun nanti di masa mendatang. 

Lovelock,Ch
ristoper. 
Jochen 
Wirtz, dan 
Jacky, 
(2011) 
 

Merupakan salah satu kesediaan pelanggan untuk 
terus dalam jangka panjang menggunakan produk 
perusahaan, memberikan rekomendasi kepada 
orang lain tentang produk tanpa diminta oleh 
perusahaan serta menggunakannya secara 
eksklusif. 

F. Tjiptono, 
(2011) 

Loyalitas merupakan suatu situasi yang konsisten 
secara terus menerus dengan sikap yang positif 
dan disertai pola pembelian yang berulang-ulang 
dari pelanggan terhadap produk perusahaan. 

 Sumber: Data Diolah, Susriyanti (2021) 
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Sehingga dari beberapa difinisi yang telah diungkapkan dapat 

dikatakan bahwa loyalitas adalah kesetiaan atau kepatuhan nasabah 

yang terwujud dalam suatu suatu sikap yang diberikan 

konsumen/nasabah terhadap perusahaan atau bank di dalam 

menggunakan produk ataupun jasa yang ditawarkan kepada 

mereka, secara berkelanjutan dan dengan komitmen yang kuat 

untuk tidak beralih lagi pada produk/jasa dari perusahaan atau 

bank lainnya. Loyalitas ini juga akan dipengaruhi oleh semua 

upaya dan aktifitas perusahaan atau bank dalam memberikan 

layanan terhadap mereka sebagai pengguna, baik secara fisik 

maupun psikisnya. 

Meningkatnya  loyalitas ini akan  dapat menciptakan penghematan 

biaya pula bagi perusahaan. Penghematan itu setidaknya dapat 

dilihat dalam enam bidang, seperti penurunan biaya pemasaran; 

lebih rendahnya biaya transaksi; menurunnya biaya akibat 

pelanggan yang berganti; berhasil meningkatkan penjualan; lebih 

positifnya promosi pelanggan dari mulut ke mulut dan 

terpuaskannya pelanggan setia; serta turunnya biaya akibat 

berkurangnya kegagalan seperti adanya pengulangan pekerjaan, 

pembayaran klaim jaminan, dan sebagainya. 

Pertumbuhan pelanggan yang loyal harus selalu terus 

diupayakan oleh perusahaan mengingat begitu pentingnya 

loyalitas pelanggan ini bagi perusahaan setiap saat. Menurut 

Griffin (2002) rasa cita pelanggan yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan rasa cinta mereka pada produk lainnya 

dan dilakukannya pembeliannya secara berulangulang oleh 
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mereka, merupakan  dua faktor yang menunjukkan tumbuhnya  

loyalitas konsumen. 

Pelanggan yang loyal akan memiliki prasangka spesifik dan cenderung 

baik mengenai produk maupun layanan dari perusahaan tempat 

mereka berinteraksi. Perlu diperhatikan bahwa pembelian berulang 

dan kesetiaan/loyalitas bukanlah merupakan peristiwa acak yang bisa 

terjadi secara kebetulan begitu saja. Loyalitas terbentuk secara 

akumulatif sepanjang waktu interaksi antara keduanya. 

Tahapan Loyalitas Nasabah/Pelanggan 

Kotler & Hermawan Kertajaya, (2016) membuat lima tingkatan untuk 

melihat tahapan terjadinya loyalitas pelanggan yaitu: 

1. Terrorist Customer 

Merupakan pelanggan yang suka meneror dan menyusahkan 

perusahaan seperti teroris. Mereka akan mengatakan hal-hal 

yang jelek tentang merek perusahaan apabila mereka tidak 

menyukainya dan tidak mendapatkan pelayanan yang 

memuaskan dari perusahaan. 

2. Transactional Customer 

Merupakan pelanggan yang basis hubungannya adalah 

transaksional semata sehingga hubungan yang dimiliki pelanggan 

pada perusahaan hanya sebatas transaksi saja sifatnya. Mereka 

hanya melakukan satu atau dua kali pembelian saja, setelah itu 

tidak membeli kembali. Jika pembeli ini membeli lagi itupun cuma 

kadang-kadang saja. Pelanggan pada tingkat ini akan sangat 

mudah datang dan pergi begitu saja. 
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3. Relationship Customer 

Pada tahap ini, pelanggan telah membeli secara berulang-ulang 

(repeat buying). Mereka telah membentuk suatu pola hubungan 

yang tertentu secara kerelasian dengan perusahaan. Tipe pembeli 

yang seperti ini telah memiliki nilai ekuitas yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan dua jenis pelanggan pada tahapan yang 

sebelumnya. 

4. Loyal Customer 

Jenis pelanggan ini sudah memiliki keloyalan, mereka tidak lagi 

sekedar hanya melakukan pembelian ulang semata, tetapi 

mereka sudah memiliki loyalitas yang tinggi pada produk dan 

merek perusahaan tersebut. Saat perusahaan dijelekkan oleh 

orang lain, pelanggan jenis ini tidak akan mudah menerima 

kejelekkan itu begitu saja, mereka akan tetap bertahan dan akan 

tetap memilih setia pada perusahaan itu walau seperti apapun 

perusahaan tersebut dijelekkan. 

5. Advocator Customer 

Adalah tahap tingkatan pembeli tertinggi yang sudah memiliki 

keistimewaan dan keunggulan (excellence) nilai yang luar biasa, 

jika perusahaan sudah memilikinya, ini merupakan kekayaan tak 

ternilai bagi perusahaan selamanya. Mereka pelanggan setia, 

yang akan selalu membela produk dan merek perusahaan tanpa 

diminta, mereka juga akan selalu mewakili perusahaan menjadi 

perpanjangan mulut yang baik kepada orang lainnya. Pelanggan 

ini juga merupakan pelanggan yang akan langsung marah dan 

membela perusahaan apabila ada orang lain yang mengatakan 

buruk tentang perusahaan. 
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Kemudian  Griffin, (2016)  mengemukakan  tentang loyalitas 

pelanggan dengan melihatkan dari 8 tahapanan, berupa: 

1. Suspect  

Suspect disini adalah calon pembeli yang kemungkinan akan 

melakukan pembelian terhadap produk atau jasa yang tawarkan 

perusahaan. Merupakan pelanggan yang memiliki keyakinan 

mungkin mereka akan membeli meskipun mereka belum 

mengetahui informasi apapun mengenai hal itu.  

2. Prospek (Prospect) 

Prospek ini telah mengetahui informasi-informasi tentang 

produk ataupun perusahaan melalui rekomendasi yang diberikan 

seseorang kepadanya, meskipun mereka belum melakukan 

pembelian. Prospek merupakan para calon pelanggan yang 

memiliki kemampuan untuk membeli dan mereka memang 

membutuhkan produk tersebut. 

3. Prospek yang Diskualifikasi (Disqualified of Prospect) 

Mereka ini merupakan calon pembeli yang telah mengetahui 

keberadaan produk atau jasa perusahaan, namun mereka tidak 

mempunya kemampuan untuk membeli. Sehingga akhirnya 

didiskualifikasikan karena tidak bisa menjadi pembeli aktual 

yang sebenarnya. 

4. Pelanggan Untuk Pertama Kali (First Time Buyer) 

Merupakan pelanggan pertama kalinya yang melakukan 

pembelian produk yang dijual oleh perusahaan. Sementara pada 

waktu melalukan pembelian mereka masih menjadi konsumen 

perusahaan lainnya yang menjual produk sejenis. 
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5. Pelanggan Membeli Ulang (Repeat Customer) 

Mereka telah melakukan pembelian berulang-ulang pada waktu 

yang berbeda terhadap produk yang sama. Atau mereka juga 

telah membeli dalam dua kesempatan atau lebih yang berbeda 

terhadap dua produk atau lebih yang berbeda pula. 

6. Klien (Client) 

Klien merupakan pelanggan yang memang membutuhkan produk 

secara terus menerus dan membelinya secara teratur. Klien pada 

umumnya sudah melakukan pembelian terhadap semua jenis 

produk yang ditawarkan perusahaan padanya. Hubungan yang 

terjalin antara perusahaan dengan pelanggan seperti ini sudah 

berlangsung lama dan sangat kuat, sehingga membuat mereka 

tidak mudah untuk berpindah kepada perusaan lain atau tertarik 

untuk mencoba produk lainnya yang ditawarkan oleh para 

pesaing kepada mereka. Malahan terkadang mereka sampai 

sangat enggan berpaling pada produk lain tersebut meskipun 

hanya untuk sekedar mencoba saja. 

7. Penganjur (Advocate) 

Penganjur hampir sama dengan klien, merupakan pelanggan 

yang juga telah melakukan pembelian pada seluruh produk atau 

jasa yang ditawarkan oleh perusahaan sesuai dengan kebutuhan 

mereka, dan merekapun juga telah secara teratur melakukan 

pembelian. Tapi sebagai tambahan mereka juga mendorong dan 

mengajak teman-temannya ataupun orang lain untuk membeli 

produk atau jasa yang sama. Sehingga ia membicarakan tentang 

semua kebaikan serta keunggulan produk atau jasa tersebut 

kepada setiap orang, ikut memasarkan produk untuk perusahaan 
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dan mengajak/membawa konsumen lain ikut serta melakukan 

pembelian di perusahaan tersebut. 

8. Pelanggan atau Klien yang Hilang: 

Merupakan seorang pelanggan yang belum melakukan pembelian 

kembali walau sudah pernah menjadi pelanggan atau klien 

perusahaan, hal seperti ini sedikitnya akan terjadi satu kali atau 

lebih dalam satu siklus pembelian yang normal. 

Dari tahapan-tahapan yang telah diungkapkan di atas perusahaan 

diharapkan untuk dapat menciptakan tahap loyalitas pelanggan bagi 

perusahaan yang dapat paling menguntungkan bagi perusahaan. 

Dengan cara berusaha untuk mencapai tahap demi tahap kepemilikan 

pelanggan   sampai pada kepemilikan terbaik. Dalam hal ini marketing 

perusahaan harus mampu menciptakan lahirnya dan terbentuknya 

perilaku advokasi pelanggan terhadap perusahaannya tak terkecuali 

dalam bisnis perbankan. 

Dimensi Dan Indikator Loyalitas Nasabah 

Selanjutnya Zeithaml, (2009) menyebut loyalitas pelanggan  dengan 

perilaku dan sikap menjadi dimensinya, karakterisstiknya dapat 

dilihat sebagai berikut:  

1. Pelanggan yang loyal, kepada orang lain akan merekomendasikan 

hal-hal positif dari perusahaan. Semua cerita positif yang 

berkaitan dengan produk atau jasa perusahaan disebarkan 

dengan positif dan mereka mengajak orang lain untuk 

menggunakannya juga. 

2. Pelanggan yang loyal akan melakukan kegiatan bisnis mereka 

dengan lebih banyak melibatkan perusahaan untuk masa 

mendatang. Untuk mendatangnya mereka berusaha mencoba 

https://pemasaranpariwisata.com/2018/02/13/konsep-customer-advocacy-behavior/
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agar bisa melihat peluang yang mungkin ada agar dapat 

mengikutkan perusahaan dalam bisnis mereka. Transaksi yang 

mereka lakukanpun dengan perusahan menjadi lebih sering lagi.  

3. Pelanggan yang loyal selalu akan menjadikan pilihan pertama 

mereka selalu pada perusahaan, baik sekarang maupun di masa 

datang dan akan selalu mempertimbangkan perusahaan tersebut 

dibandingkan dengan perusahaan lainnya. 

Keloyalan pelanggan, timbul karena mereka selalu merasakan bahwa 

produk/jasa dari perusahaan selama ini telah sudah sesuai kebutuhan 

mereka dan selalu konsisten memberikan pelayanan yang juga baik 

sehingga akan membuat pelanggan tersebut bersedia menolak 

tawaran yang diberikan oleh perusahaan lain. Mereka akan selalu 

bertahan dari godaan pesaing karena sudah sangat merasa cocok 

dengan produk atau jasa perusahaan selama ini, dan belum pernah 

mendapatkan kekecewaan dari semua itu. 

Menurut Haryeni & Yendra, (2019) indikator loyalitas nasabah dapat 

dilihat melalui beberapa hal, diantaranya: 

1. Nasabah secara teratur akan selalu mengulang untuk membeli 

produk/jasa yang ditawarkan bank tersebut. 

2. Nasabah juga akan membeli produk lainnya diantara lini yang ada 

di bank tersebut. 

3. Nasabah akan mereferensikan produk atau jasa bank kepada 

kerabat, sahabat, kolega bisnis dan orang lain. 

4. Nasabah memiliki kekebalannya terhadap tarikan pesaing yang 

ada disekelilingnya. 
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Untuk mengetahui perihal keloyalan nasabah/pelanggan selanjutnya, 

dikemukakan Hayes, (2008) perusahaan bisa melakukan  beberapa 

hal  berikut: 

1. Melakukan penilaian terhadap pelanggan yang memberi 

rekomendasi perihal layanan perusahaan secara persuasif dari 

mulut mereka (Word Of Mouth/WOM dengan menghitung number 

of referral atau jumlah rujukan yang mereka dapatkan), dan 

berusaha mengetahui berapa jumlah mereka yang 

melakukannya. 

2. Melakukan penilaian terhadap berapa banyaknya pelanggan yang 

memutuskan untuk melakukan pembelian ulang (decision to 

purchase again). 

3. Melakukan penilaian terhadap berapa jumlahnya yang 

memutuskan untuk membeli produk perusahaan lainnya, di luar 

yang sudah dibelinya saat ini atau sebelumnya (decision to 

purchase different products). 

4. Melakukan penilaian terhadap pelanggan yang menaikkan 

ukuran pembeliannya atau menambah jumlah besarnya 

pembelian yang dilakukan (dicision to increase purchase size). 

5. Melakukan penilaian untuk mengetahui berapa tingkat retensi 

pembelian kembali dari pelanggan terhadap produk atau jasa 

perusahaan dan berapa nilai switching yang didapatkan 

pelanggan jika beralih ke merk lain (customer retention dan 

defection rates). 

Difinisi Komitmen Nasabah 

Keinginan yang lahir dari dalam diri pelanggan/nasabah itu sendiri 

untuk mempertahankan hubungan yang berharga atau hubungan 
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yang memberikan manfaat (valued relantionship) akan didapatkan 

dalam sebuah komitmen  yang akan berlangsung lama. Saat  hubungan 

sudah mempunyai arti penting oleh pelanggan/nasabah, maka 

mereka akan menunjukkan rasa komitnya sebagaimana telah 

ditunjukkan oleh konsep valued relantionship (Rismi, 2014). Dalam 

komitmen juga terdapat kontiunitas hubungan antara mereka sebagai 

relasi bisnis yang diikat pada suatu eksplisitas ataupun implisitas 

perjanjian  dalam kuatnya simbiosis mutualisme diantara mereka. 

Komitmenpun merupakan suatu upaya yang menjadi unsur bagi 

kedua belah pihak untuk menjaga hubungan jangka panjang mereka 

dan juga upaya untuk mempertahankan  hubungan tersebut agar 

menjadi lebih bermakna.  

Jika hubungan yang terjalin dirasakan tidak memberikan keuntungan, 

oleh sau pihak atau kedua belah pihak maka komitmen tidak akan 

pernah terjadi. Di dalam komitmen masing-masing pihak yang 

bersimbiosis saling bekerjasama untuk menjaga hubungan tersebut 

karena merasa bahwa hubungan itu berharga dan dirasa sangat perlu 

untuk dipertahankan terus. Kedua belah pihak harus sama-sama 

merasakan kemanfaatan ini bersama dan juga menyadarinya bersama 

pula. Difinisi komitmen menurut paparan para ahli ataupun dari 

paparan temuan sebelumnya, dapat dilihat melalui Tabel 2.2 berikut:  

Tabel 2.2. 
Difinisi Komitmen 

Referensi Difinisi 
(Afendi & 
Ghofur, 
2021) 

Komitmen merupakan upaya yang menjadi unsur 
bagi kedua belah pihak untuk menjaga hubungan 
jangka panjang dan juga upaya menjaga hubungan 
agar lebih bermakna. Dalam komitmen juga terdapat 
kesinambungan hubungan di antara mereka sebagai 
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Referensi Difinisi 
hubungan bisnis yang terikat pada hubungan di 
antara mereka suatu kesepakatan eksplisit atau 
implisit dalam simbiosis mutualisme yang kuat di 
antara mereka. 

KKBI, 
(2021) 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), arti 
kata komitmen adalah tanggung jawab. Arti lainnya 
dari komitmen adalah perjanjian (keterikatan) 
untuk melakukan sesuatu. Sehingga dapat dikatakan 
bahwa komitmen merupakan bentuk dedikasi atau 
kewajiban yang mengikat kepada orang lain, hal 
tertentu, atau tindakan tertentu. 

(Sinabariba 
et al., 2020) 

Komitmen pelanggan adalah keinginan pelanggan 
yang kuat untuk mempertahankan hubungan jangka 
panjang dengan pihak perusahaan. 

Thaichon, 
P., and 
Nguyen T. 
Q., (2015)  

Mendifinisikan komitmen pelanggan sebagai 
suatu keinginan dan keyakinan yang kuat dari 
pelanggan dalam menjaga hubungan yang ada 
karena mungkin hubungan tersebut akan 
menghasilkan manfaat secara fungsional dan 
emosional bagi kedua belah pihak. 

(Rismi, 
2014) 

Komitmen adalah sesuatu yang akan mendorong 
munculnya keinginan untuk menjalin hubungan 
yang dianggap penting dimana keinginan itu sangat 
kuat atau tinggi dan memiliki nilai bagi pelanggan 
(value relationsheep). 

Sumber: Data Diolah, Susriyanti (2021) 

Berdasarkan difinisi-disinisi pada Tabel 2.2 di atas dapat 

dipaparkan bahwa komitmen merupakan suatu sikap yang lahir 

dari keinginan dan keyakinan nasabah untuk tetap setia serta 

konsisten menjalin hubungan yang baik dengan perusahaan 

ataupun suatu pihak dalam jangka panjang secara fisik maupun 

emosional. Komitmen di sini adalah konsistensi dalam arti secara 

keseluruhan, baik dalam mempertahankan hubungan yang saling 

menguntungkan, menggunakan produk-produk perusahaan dalam 

jangka panjang, serta menerima segala kondisi yang mungkin ada 
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ataupun terjadi diantara kedua belah pihak sebagai suatu 

konsekuensi dengan positif.  

Komitmen itu sendiri bisa dilakukan dengan cara suka rela atau tanpa 

unsur paksaan. Banyak orang menjalani komitmen pada sesuatu, baik 

pada diri sendiri, perusahaan, dan lain-lainnya karena mencintai apa 

yang mereka lakukan. Kecintaan ini tentu saja tidak lahir begitu saja 

tanpa sebab. Sehingga komitmen yang lahir dengan sadar dari 

kecintaan yang mereka miliki harus dapat diciptakan sedemikian rupa 

agar dapat memberikan nilai atau keuntungan bagi kedua belah pihak. 

Ada juga sebagian orang berkomitmen atau melakukan komitmen 

karena takut kehilangan jika tidak membuat ikatan tersebut. 

Indikator Komitmen Nasabah 

Untuk mengukur  seberapa besar komitmen dapat diukur maka akan 

digunakan indikator berikut: 

1. Perasaan cinta pada bank itu sendiri merupakan suatu 

keterlibatan emosional nasabah pada bank tersebut, kondisi ini 

yang disebut sebagai komitmen afektif (affective commitment). 

2. Nasabah merasa harus bertahan menggunakan bank tersebut 

karena mereka sudah memiliki keyakinan yang kuat terhadap 

bank tersebut. Dengan adanya keinginan tersebut dapat 

dikatakan bahwa nasabah sudah hampir memiliki loyalitas, hal ini 

disebut dengan komitmen normatif (normative commitment). 

3. Persepsi seseorang atas risiko apabila meninggalkan bank 

tersebut. Resiko yang akan mereka terima dan rasakan dengan 

melibatkan pengorbanan pribadi dan resiko yang harus mereka 

terima ketika tidak ada alternatif yang tersedia baginya apabila 

meninggalkan banknya saat ini, yang disebut dengan komitmen 
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kontinyu (continuance commitment). 

Keinginan nasabah mempertahankan hubungan bernilai ini sudah 

merupakan suatu komitmen yang lahir dan berlangsung dalam waktu 

yang lama. Sejalan dengan definisi di atas menurut Fullerton dan 

Taylor dalam Nasir, Süphan (2015), membedakan konsep komitmen 

menjadi tiga. Dan ketiga konsep tersebut akan dijadikan dimensi dan 

standar indikatornya, yaitu: 

1. Perujukun kepada nilai yang dibagi (shared values) dan 

kemurahan hati (benevolence), disebut sebagai komitmen afeksi.  

2. Perujukan pada adanya rasa pengorbanan dan ketergantungan, 

disebut komitmen kontinum.  

3. Perujukan terhadap konstruk menyeluruh yang menjadi 

penyebab tumbuhnya rasa berbagi tanggung jawab, yang disebut 

komitmen normatif. 

Konteks pemasaran mendefinisikan komitmen yang dipaparkan oleh 

(Ndubisi, Nelson, 2007) sebagai suatu rasa ingin untuk bertahan 

dalam hubungan yang dianggap punya nilai. Penerimaan nilai lebih 

yang dipercayai individu dari apa yang mereka harapkan dalam 

sebuah hubungan, membuat komitmen mereka akan menjadi lebih 

tinggi. Ndubisi, Nelson, (2007) juga menyebutkan bahwa pelanggan 

yang memiliki komitmen tinggi akan dapat menikmati keuntungan 

dari jalinan hubungan tersebut secara terus-menerus. Sehingga dalam 

kegiatan pesaran hubungan komitmen menjadi salah satu faktor 

penting dan komitmen dapat menjadi salah satu alat ukur untuk 

melihat berapa tingkat kemungkinan pelanggan dapat menjadi loyal 

dan dapat memprediksi frekuensi pembelian yang akan terjadi di 

masa mendatang. 
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Definisi senada juga disampaikan oleh Sulistiarini (2007) tentang 

komitnya pelanggan yang merupakan suatu pemeliharaan 

hubungan yang bernilai yang ingin dijaga terus menerus.  Barnes 

(2003) mengatakan komitmen merupakan kebergantungan 

hubungan secara psikologis; merujuk pada ringkasan 

pengalaman sebelumnya dari suatu ketergantungan dan membuat 

reaksi yang terarah atau tindakan aksi yang diinginkan agar 

dapat memperoleh nilai  dari semua itu, pada sesuatu yang 

baru. Artinya di dalam komitmen terdapat hubungan jangka 

panjang yang membuat orientasi untuk menjaga hubungan 

tersebut secara terus menerus.  

Komitnya pelanggan ada pada tipe calculative dan tipe affective 

(Peppers and Rogers dalam Sulistiarini (2007). Tipe komitmen 

yang kalkulatif mempunyai hubungan dengan tipe alat atau 

instrumen yang digunakan oleh komitmen itu sendiri. Tipe ini 

merupakan suatu kebutuhan untuk mempertahankan 

hubungan (relationship) yang diperluas karena munculnya 

kemanfaatan secara ekonomi dan switching cost. Sedangkan tipe 

komitmen affektif muncul bukan disebabkan oleh alasan 

ekonomi, melainkan timbul karena adanya ikatan emosional 

yang dimiliki seseorang.  Mayer et. al dalam Srianik dan Arifuddin 

(2003) juga menyebutkan adanya 3 bentuk komponen komitmen 

dalam organisasi, yaitu: komitmen affektif, komitmen continue, 

dan komitmen normatif. 

Difinisi Dan Indikator Kualitas Pelayanan Jasa 

Mutu atau kualitas adalah suatu kondisi dinamis yang akan 

memberikan pengaruh terhadap penilaian para pelanggan terhadap 
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perusahaan melalui elemen unsur sumber daya perusahaan dalam 

upaya pemenuhan pengharapan yang diinginkan konsumen. Untuk 

memenuhi apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen serta cara 

menyampaikan yang tepat dalam pengimbangan harapan konsumen 

dapat diartikan sebagai upaya untuk pemenuhan kualitas itu sendiri 

(F. Tjiptono, 2011).  

Pelayanan yang nyata-nyata mereka terima dibandingkan dengan 

pelayanan yang mereka harapkan, mereka persepsikan berdasarkan 

atribut-atribut pelayanan yang digunakan perusahaan untuk 

mengetahui tingkat keberkualitasan layanan (service quality) 

perusahaan. Kualitas pelayanan dapat dipersepsikan baik dan 

memuaskan jika sesuai dengan keinginan dan harapan mereka. Dan 

bisa melampaui dari apa yang mereka harapankan maka kualitas 

pelayanan dipersepsikan sangat baik dan berkualitas. Sebaliknya 

kualitas pelayanan akan dipersepsikan buruk kalau yang mereka 

terima lebih rendah dari yang mereka harapkan selama ini.  

Kasmir (2017) mengatakan bahwa pelayanan adalah melakukan 

kegiatan melalui seseorang ataupun organisasi yang bertindak dan 

berbuat untuk memberi pelanggan, karyawan maupun pimpinan, 

kepuasan. Sementara Abubakar (2017) menyatakan pemberian 

layanan terbaik dan bermutu, sudah dapat menunjukkan kualitas 

pelayanan. 

Kotler, (2012) mendefinisikan pelayanan sebagai setiap tindakan atau 

kegiatan tidak berwujud dan tidak menimbulkan kepemilikan secara 

dasarnya serta tidak dapat ditawarkan rasanya kepada pihak lain 

dalam suatu keadaan. Tujuan laualan dilakukan oleh perusahaan 

untuk dapat memberikan kepuasan pada pelanggannya.  Bentuk 
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perilaku produsen dalam memuaskan apa yang dibutuhkan dan 

diinginkan pelanggan juga merupakan bagian dari pelayanan. Perilaku 

konsumen dalam menilai dan merasakan pelayanan itu dapat dilihat 

waktu transaksi berlangsung dan sesudah transaksi selesai (layanan 

purna jual). Kepuasan yang tinggi akan dihasilkan melalui layanan 

yang baik dan dapat mendorong terjadinya loyalitas yang tinggi pula. 

Mutu layanan akan menciptakan persepsi positif secara keseluruhan 

mulai dari pemenuhan kebutuhan pelanggan dan berakhir dengan 

kepuasan mereka (F. Tjiptono, 2011). Artinya dengan memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan secara tepat dan 

mengimbanginnya, dapat mewujudkan kualitas layanan yang baik. 

Upaya untuk meningkatkan kualitas pelayanan jasa agar dapat 

melebihi kepentingan pelanggan, sangatlah diperlukan secara terus 

menerus.  

Rangkuti, (2006) memaparkan bahwa penilaian untuk kualitas 

pelayanan dapat dilihat dari jenis kualitas jasa yang digunakan, 

sebagai berikut: 

1. Hasil kualitas kerja dari penyampaian jasa itu sendiri, yang 

disebut outcome.  

2. Dari kualitas cara penyampaian jasa tersebut, yang disebut 

process.  

Hal ini digunakan karena jasa tidak dapat dilihat, tidak berwujud atau 

tidak kasat mata dan kualitas jasapun secara tekniknya tidak selalu 

dapat dievaluasi secara akurat. Melalui kualitas proses dan kualitas 

pelayanan yang diberikan secara langsung, penilaian kualitas jasa 

dilakukan pelanggan dari yang mereka terima dan mereka rasakan 
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berdasarkan standar ukur yang dapat membuat rasa mereka itu 

terwakili. 

Tingkatan layanan kualitas harus dinilai oleh keduabelah pihak, tidak 

dinilai oleh satu pihak semata dari mereka sebagai perusahaan 

ataupun sebagai pelanggan saja. Sehingga komponen kualitas 

pelayanan yang diberikan kepada pelanggan harus selalu menjadi 

perhatian perusahaan, dan berorientasi pada komponen tersebut 

untuk memformulasikan strategi dan memilih program pelayanan 

yang akan ditetapkan. Untuk itu Utami memaparkan didalam 

penelitian yang telah  dilakukannya bahwa perusahaan melakukan 

penelaahan berbagai alternatif yang mungkin dari tiga dimensi utama 

pelayanan secara keseluruhan untuk melihat tingkatan capaian 

kualitas jasa yang sudah dirasakan oleh konsumen mereka (Rinaldy et 

al., 2017) yaitu: 

1. Kualitas interaksi (interaction quality), menjadi ketentuan kunci 

terhadap pengevaluasian layanan berkualitas sebagai kontak 

yang terjadi di dalam proses penyampaian jasa pada kontak temu 

pelanggan dengan perusahaan saat bertransaksi.  

2. Hasil yang berkualitas (outcome quality), yang didalamnya 

termasuk waktu yang tepat dalam pemberian layanan 

berkualitas. Hal ini menjadi standar pengevaluasian pelanggan 

untuk menilai hasil berkualitas dari layanan yang diberikan.  

3. Kualitas lingkungan (environment quality), yang dapat dilihat dan 

dirasakan oleh konsumen berkaitan dengan keberwujudan fitur 

layanan (tangible feature) yang digunakan perusahaan untuk 

layanan berkualitas ini dapat mereka nikmati dan rasakan.  
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Konsumen atau pelanggan mengharapkan perusahaan dapat 

memberikan kepuasan kepada mereka seperti yang diinginkannya.  

Mereka ingin kriteria layanan berkualitas yang diberikan perusahaan 

cenderung sama dengan beberapa kriteria yang menjadi harapan 

mereka. Beberapa hal yang diinginkan pelanggan sebagai kriteria 

harapan mereka menurut (Rangkuti, 2006) dapat dilihat dari hal 

berikut:  

1. Keandalan (Reliability), yang berisikan keandalan perusahaan 

untuk mampu memberikan layanan berkualitas secara akurat 

sesuai dengan kriteria janji yang sudah diberikan perusahaan 

kepada pelanggan. Keandalan diberikan kepada konsumen 

berdasarkan kemampuan dari perusahaan melalui 

pemberdayaan kemampuan seluruh sumber daya perusahaan 

secara optimal. 

2. Ketanggapan (Responsiveness), yaitu suatu kemampuan yang 

dimiliki karyawan untuk memberikan respon serta menanggapai 

kebutuhan pelanggan, membantu pelanggan apabila mengalami 

kesulitan dalam memahami penyediakan jasa dan 

mendistribusikannya dengan cepat sesuai dengan keinginan 

pelanggan. Tingkat kecepatan respon perusahaan yang diwakili 

karyawan sangat penting artinya bagi para pembeli. 

3. Penjaminan (Assurance), merupakan adanya jaminan atas 

kemampuan dan pengetahuan yang dimiliki oleh perusahaan atau 

pemberi pelayanan bagi mereka setiap kali bertransaksi dengan 

penuh kepercayaan dari pemberi layanan berkualitas. 

4. Empati (Empathy), dimana karyawan harus mampu untuk 

mengerti setiap keinginan dan kebutuhan pelanggan secara 
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individu pada situasi apapun yang sedang mereka rasakan, 

dengan memposisikan diri mereka dapat merasakan posisi 

pelanggan yang dilayaninya.  

5. Bukti fisik (Tangible), berisi bukti-bukti penampilan fisik, seperti 

fasilitas, gedung, maupun sarana prasarana lainnya yang dapat 

dilihat dan diraba secara langsung oleh konsumen. Pemberian 

ganbaran dari bukti fisik akan menunjukkan bahwa perusahaan 

merupakan lembaga yang professional, dapat membentuk image 

pencitraan perusahan di mata konsumen dan tidak ketinggalan 

jaman. Bukti fisik juga dapat membentuk prestise perusahaan di 

mata konsumen.  

Kriteria-kriteria kualitas pelayanan untuk bisa dikatakan bahwa 

berkualitas atau tidak, menurut Arief, M (2007) dilihat dari 

penggunaan 2 dimensi berikut:  

1. Dimensi prosedural. Dimensi layanan berkualitas untuk 

melakukan segala sesuatunya dengan menggunakan prosedur 

yang tepat dan jelas. Penggunaan dimensi prosedural harus 

tersistem dan terkait dengan pelayanan yang diberikan, serta 

memberikan mekanisme bagaimana upaya untuk dapat 

memenuhi kebutuhan pelanggan. Sisi pelayanan ini benar-benar 

dilihat dari prosedurnya. 

2. Dimensi personal. Dimensi personal berbeda dengan sistem 

prosedural yang rasional dan sistematis. Dalam hal ini pelayanan 

yang hangat harus disifati dalam pemberian layanan berkualitas, 

kadang menjadi irrasional dan sulit untuk diperkirakan karena 

sangat situasional. Sifat pelayanan personal ini adalah manusiawi, 

interpersonal dan diliputi dengan pola sikap tertentu, secara 
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naluri sebagai wujud fitrah kemanusiaan. Dalam setiap interaksi 

layanan personal, perilaku dan keterampilan verbal yang dimiliki 

secara personal akan terlihat jelas oleh para pelanggan.  

Kualitas Pelayanan Model Brady Cronin 

Kualitas jasa secara konseptual menurut (F. Tjiptono, 2008) dalam 

bukunya “Marketing Scales” mengatakan bahwa sejauh ini terdapat 

sedikitnya empat konseptualisasi dominan, yaitu permodelan Nordic , 

permodelan SERVQUAL, permodelan Three-Componen, serta 

permodelan Brandy dan Cronin. Penulis sangat tertarik untuk 

melakukan penelitian pada keempat model tersebut. Namun saat ini 

penulis hanya angkat mengangkat dari satu model saja, yaitu model 

Brandy dan Cronin. (F. Tjiptono, 2008) membagi kualitas jasa model 

Brandy dan Cronin menjadi 3 yaitu: 

1. Kualitas interaksi. Kualitas ini akan dilihat dari: unsur sikap, 

unsur berperilaku, serta unsur keahlian. 

2. Lingkungan fisik yang berkualitas. Hal ini akan dilihat dari: unsur 

kondisi sekitarnya (ambient conditions), unsur disain, dan unsur 

dari faktor sosial. 

3. Hasil berkualitas. Kualitas ini akan dilihat dari: unsur waktu 

tunggu, unsur bukti fisik, dan unsur valensi. 

Kualitas Interaksi 

Beberapa definisi tentang kualitas interaksi akan dipaparkan dalam 

Tabel 2.3. berikut:             

Tabel 2.3. 
Difinisi Kualitas Interaksi 

Referensi Difinisi 
Gronroos (2007) Interaksi berkualitas adalah keterhubungan 

erat kualitas dengan cara melihat 



` 

47 
 

TEORI PEMASARAN DAN PERKEMBANGANNYA 

Referensi Difinisi 
bagaimanakah perusahaan berinteraksi 
selaku pemberi jasa kepada konsumen 
melalui karyawan mereka. Cara karyawan 
berinteraksi akan terlihat dari: sikap 
karyawan dalam melayani, bagaimana 
karyawan menunjukkan perilaku dan 
keahlian mereka saat melakukan pelayanan 
tersebut. 

(Rinaldy et al., 
2017) 

Interaksi berkualitas (intraction quality).  
Dalam kualitas ini  terjadi proses dalam 
kontak antara pemberi layanan dengan 
pelanggannya. Proses interaksi ini akan 
menjadi standar evaluasi sebagai penentu 
kunci untuk melihat kualitas pelayanan yang 
diberikannya. 

(Brady, M.K. dan 
Cronin, 2001) 

Kualitas interaksi merupakan mutu 
interaksi dari pemberi pelayanan yang 
berhadapan langsung dengan konsumen 
yang terjadi antara keduanya. 

(Hartline dan 
Ferrell 1996) 

Melihat kualitas interaksi sebagai bentuk 
interaksi tatap muka antara karyawan 
pemberi pelayanan dengan konsumen yang 
teridentifikasikan. 

(Brady, M.K. dan 
Cronin, 2001) 

Jasa yang bersifat inherent (melekat) , 
intangible (tidak berwujud) dan memiliki 
karakteristik inseparability (tidak dapat 
dipisahkan). Didalamnya ada interaksi 
personal yang memiliki pengaruh terbesar 
dalam menciptakan persepsi konsumen pada  
kualitas jasa selama pemberian jasa 
berlangsung dan sering terjadi. Interaksi antar  
personal yang berkualitas dalam arti adanya 
pertemuan pemberi layanan dengan pembeli 
dengan baik. Diidentidikasikan oleh Brady and 
Cronin terdapatnya 3 hal yang mempengaruhi 
untuk melihat layanan interaksi berkualitas  
ini, berupa: interaksi bersikap, interaksi 
berperilaku dan interaksi berkeahlian. 

Sumber: Data Diolah, Susriyanti (2021) 



` 

48 
 

TEORI PEMASARAN DAN PERKEMBANGANNYA 

Dari beberapa difinisi pada Tabel 2.3. di atas dapat dipaparkan 

bahwa kualitas interaksi adalah suatu bentuk hubungan interaktif 

antara nasabah dengan pihak bank yang diwakili oleh para 

karyawannya secara tatap muka atau berhadapan satu sama lain 

disaat melakukan transaksi atau keperluan lainnya yang 

berhubungan dengan jasa layanan yang diberikan. Melalui kualitas 

interaksi ini para nasabah dapat melihat sikap, atensi, perilaku 

maupun keahlian yang dimiliki para karyawan dalam berinteraksi 

dengan para nasabah secara profesional dan tulus. Apalagi Bank 

Nagari mempunya jargon “Melayani Dengan Hati”. Sehingga 

dengan motto tersebut, mereka haruslah benar-benar mampu 

hendaknya menunjukkan layanan yang diberikan benar-benar 

sepenuh jiwa, penuh kesabaran berhadapan dengan berbagai tipe 

nasabah, menunjukkan empati yang tinggi, ekspresi yang 

bersahabat, kooperatif, punya toleransi, dan lain-lainnya.  

Kualitas Lingkungan Fisik 

Beberapa definisi tentang kualitas lingkungan fisik akan dipaparkan 

melalui Tabel 2.4. berikut:          

Tabel 2.4. 
Difinisi Kualitas Lingkungan Fisik 

Referensi Difinisi 
(Rinaldy et al., 
2017) 

Kualitas lingkungan fisik terkait kemampuan 
perusahaan memberikan kepuasan bagi 
konsumen atau pelanggan saat menikmati 
seberapa jauh fitur berwujud (tangible feature) 
yang diberikan perusahaan. 

Lovelock et al., 
(2011) 

Service scape terkait erat dengan gaya dan 
tampilan fisik dan elemen pengalaman lain yang 
ditemui oleh pelanggan di tempat. 

Astuti, LD, 
(2008) 

Lingkungan fisik merupakan salah satu unsur 
yang harus didaya gunakan sedemikian rupa oleh 
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Referensi Difinisi 
organisasi 
agar dapat memberi rasa nyaman, tentram, 
membuat betah, memberi semangat,  baik oleh 
pihak internal maupun eksternal yang 
menggunakan jasa layanan perusahaan dan 
dapat meningkatkan hasil kerja yang baik untuk 
meningkatkan kinerja organisasi tersebut. 

Gronroos 
(2007) 

Kulitas lingkungan fisik yang merupakan 
sebuah kualitas yang dapat dilihat dari fisik 
yang ada di sekitar lingkungan perusahaan. 

(Brady, M.K. 
dan Cronin, 
2001) 

Kualitas lingkungan fisik merupakan kondisi 
lingkungan fisik pada area pelayanan 
diberikan, yang dapat dilihat, diraba dan 
dinikmati oleh konsumen secara fisik pula. 
Terdapat  3 hal yang mempengaruhi kualitas fisik 
di lingkungan perusahaan yaitu: factor dari 
kondisi sekitarnya (ambient condition), faktor 
cara mendisain fasilitas, dan faktor sosialnya. Hal 
ini karena intangible-nya sifat jasa (tidak 
berwujud) serta langsung terdapat keterlibatan 
konsumen selama proses layanan  dilakukan. 
Sehingga persepsi konsumen secara keseluruhan 
dapat dibentuk oleh keberadaan lingkungan fisik 
dari perusahaan.  

Sumber: Data Diolah 2021 

Dari beberapa difinisi pada Tabel 2.4 di atas dapat dipaparkan 

bahwa kualitas lingkungan fisik merupakan mutu atau kualitas 

suatu tampilan secara fisik yang dapat dinikmati, diraba dan dilihat 

langsung oleh para nasabah, saat mereka berada di dalam ruangan 

perbankan tersebut. Di dalam lingkungan fisik ini terdapat sarana 

dan prasarana yang mendukung tampilan fisik secara interior 

ataupun eksteriornya. Bentuknya seperti property, furniture, 

hiasan dinding, bunga-bungaan, warna cat dalam ruangan, 

kelembaban udara, pencahayaan, uniform karyawan (cara 

berpakaiannya), mesin-mesin pendukung (elektronik ataupun 
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manual), dan hal-hal lainnya yang berhubungan dengan layanan 

secara fisik yang dapat dinikmati kualitasnya oleh para nasabah. 

Pembaharuan untuk interior di dalam ruangan juga harus 

dilakukan secara berkala untuk menghindari kejenuhan nasabah 

yang datang ataupun karyawan yang bekerja. 

Kualitas Hasil 

Beberapa definisi tentang kualitas hasil akan dipaparkan pada Tabel 

2.5. berikut:                             

Tabel 2.5. 
Difinisi Kualitas Hasil 

Referensi Difinisi 
(Ramadania, 2021) Kualitas hasil adalah sesuatu yang 

diperoleh dari hasil kegiatan pelayanan 
yang telah diberikan dan dievaluasi, 
termasuk ketepatan waktu penanganan 
pelayanan. Kualitas hasil yang diperoleh 
saat didalam proses atau diperoleh 
setelah proses dilalui dan diperoleh atau 
pada saat pelayanan telah diterima dan 
dirasakan konsumen. 

(Rinaldy et al., 2017) Kualitas hasil merupakan sesuatu yang 
diperoleh dari hasil dari aktivitas layanan 
jasa yang telah diberikan dan dievaluasi, 
termasuk dalam pelayanan jasa itu 
ketepatan waktu dalam penanganannya. 

(Murbarani & 
Supriyanto, 2014) 

Kualitas hasil merupakan hasil yang 
didalamnya juga ada lamanya waktu 
tunggu untuk mendapatkan pelayanan, 
terbentuknya pengalaman baik, serta 
kenyamanan fasilitas fisik yang dirasakan 
pelanggan tersebut. 

Gronroos (2007) Kualitas hasil diperoleh atau 
didapatkan setelah proses dilalui dan 
didapatkan atau ketika pelayanan jasa 
telah diterima dan telah dirasakan oleh 
konsumen, sebagai hasil yang 
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Referensi Difinisi 
berkualitas. 

(Brady, M.K. dan 
Cronin, 2001) 

Penentuan persepsi dan evaluasi 
konsumen dari apa yang mereka 
dapatkan juga mereka rasakan setelah 
pelayanan mereka terima dan selesai, 
merupakan kualitas hasil. 

 Sumber: Data Diolah, Susriyanti (2021) 
 

Berdasarkan difinisi yang disajikan pada Tabel 2.5. dapat 

dipaparkan bahwa kualitas hasil merupakan mutu atau kepuasan 

yang didapatkan konsumen atau nasabah terhadap apa yang 

mereka terima dari penyelesaian kebutuhan layanan yang mereka 

inginkan sesuai harapan.  Kualitas hasil layanan ini bisa dirasakan 

dan diterima oleh para nasabah pada saat proses berlangsung dan 

setelah prosesnya selesai. Kualitas hasil ini akan menjadi standar 

evaluasi bagi nasabah di kemudian hari untuk menilai kualitas jasa 

layanan yang sedang mereka terima, telah mereka terima dan 

dipersepsikan akan mereka terima kembali di masa yang akan 

datang. Kualitas hasil yang baik dan sesuai standar harapan 

nasabah, cepat, dan tepat waktu, akan menjadi kepuasan yang 

tidak akan pernah hilang dan selalu diingat oleh mereka, bahkan 

akan mereka ceritakan pada orang lain pula. Jadi dalam penilaian 

kualitas hasil yang dilihat nasabah adalah kualitas secara 

keseluruhan dari hasil akhirnya, mulai dari cara melayani, 

menerima kasus, mencari solusi penyelesaian, waktu 

penyelesaian, ketepatan penyelesaian, hasil penyelesaian yang 

dapat diterima secara fisik (kartu, surat, akta, pernyataan tertulis, 

struk, dll) dan dapat dirasakan secara psikis (kepuasan, rasa bebas 

dari masalah, kecewa, komplain, dll).  
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Difinisi Electronic-Service Quality (E-SQ) 

E-SQ merupakan penilaian yng dikembnagkan dan dievaluasi 

terhadap pemberian layanan perusahaan pemberi jasa maupun 

penjual yang terdapat pada jaringan internet secara online. Electronic 

Service Quality dapat dilihat kualitasnya berdasarkan pada tujuh 

aspek dibagi ke dalam 2 hal yaitu kulitas pelayanan elektronik 

( Electronic-Service quality/E-S-Qual) dan kualitas layanan pemulihan 

elktronik   (Electronic-Recovery Service Quality/E-RecS-Qual).  

Untuk melihat definisi yang dipaparkan para ahli tentang e-SQ, dapat 

diketahui melalui Tabel 2.6 berikut: 

Tabel 2.6. 
Difinisi E-Service Quality 

Referensi Difinisi 
(Purnamasari, 
2018) 

E-SQ merupakan penilaian yang dikembangkan 
dan dievaluasi pada penyampaian layanan 
penyedia dan penjual layanan di jaringan internet 
online. Kualitas Layanan Elektronik dapat dilihat 
berdasarkan tujuh aspek yang terbagi menjadi 2 
hal yaitu kualitas layanan elektronik dan kualitas 
layanan pemulihan elektronik 

Bressolles & 
Durrieu, 2011 

E-SQ dapat melihat sejauh mana keefektifan dan 
keefisienan situs web mampu memfasilitasi 
kegiatan transaksi konsumen secara elektronik, 
termasuk saat melakukan pembelanjaan, 
pembelian dan pengiriman produk dan jasa 
kepada para konsumen. 

Zeithaml (2009) E-SQ merupakan pelayanan berbasis elektronik 
yang diberikan oleh perusahaan dan digunakan 
untuk memfasilitasi aktifitas belanja konsumen, 
secara efektif dan efisien saat memberikan 
pelayanan kepada konsumen tersebut. 

Rowley (2006) E-SQ merupakan suatu perbuatan, juga 
pertunjukkan usaha untuk mengirimkan 
produk/jasa (prosesnya) dilakukan dengan 
perantara kecanggihan mesin atau media 
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Referensi Difinisi 
elektronik. 

Chase, R. B., 
Jacobs, F. R., & 
Aquilano, 
(2006) 

E-SQ memberikan fasilitas layanan untuk 
aktivitas konsumen secara efektif dan efisien 
secara elektronik. E-Service Quality merupakan 
kemampuan yang dikembangkan situs untuk 
mempermudah kegiatan konsumen dalam 
berbelanja, melakukan pembelian, dan distribusi 
pelayanan lainnya. 

 Sumber: Data Diolah 2021 
  

Berdasarkan difinisi yang disajikan pada Tabel 2.6. dapat 

dipaparkan bahwa E-SQ merupakan layanan yang diberikan 

kepada pelanggan atau nasabah secara virtual atau online/digital 

melalui perangkat elektronik menggunakan jaringan internet. 

Pelayanan transaksi secara online ini diberikan sebagai bentuk 

kepedulian perbankan untuk memudahkan nasabah bertransaksi 

tanpa harus datang ke bank yang bersangkutan. Apalagi bagi 

nasabah yang memiliki mobilitas kerja ataupun mobilitas bisnis 

yang tinggi, waktu tentulah sangat berharga buat mereka.  

E-SQ ini selain memudahkan bagi nasabah juga dapat menghemat 

waktu mereka karena bisa bertransaksi dimana saja dan kapan 

saja bahkan saat mereka sedang rapat sekalipun, tidak perlu 

mengantri untuk mendapatkan pelayanan, tidak perlu melakukan 

pengisian formulir atau aplikasi masual dan juga menghemat biaya 

karena mereka tidak memerlukan ongkos bensin untuk datang ke 

bank. Nasabah hanya memerlukan fasilitas internet dan data pada 

ponsel atau laptop mereka saja. Hal ini memunculkan istilah 

“kemudahan layanan ada dalam genggaman”. 
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Dimensi Dan Indikator E-Service Quality 

Merupakan pemberian pelayanan perbankan secara elektronik sistem 

kepada para nasabah, baik dalam bentuk penggunaan sms banking 

dan mobile banking. 

Dimensi E-SQ: 

1. Effficiency. Efisiensi merupakan bagian dari kemudahan dan 

kecepatan yang dirasakan konsumen saat melakukan akses pada 

jaringan situs yang disediakan. 

2. Fulfillment. Merupakan penyelesaian dari suatu hasil dalam 

melakukan segala bentuk transaksi sesuai yang diharapkan 

konsumen. 

3. System Availability. Merupakan ketersediaan sistem yang lancar 

dalam semua fungsi teknis yang dilakukan. Lebih kepada 

penggunaan aspek teknis dari teknologi yang digunakan. 

4. Privacy. Rahasia pribadi konsumen dapat terjaga dan aman. Jadi 

dengan ini harus mampu perusahaan melindungi dan menjaga 

kerahasiaan pribadi pelanggan dalam informasi data-data 

mereka. 

Dimensi E-SQ lainnya yang bisa kita lihat adalah: 

1. Responsiveness (responsif). Adalah upaya untuk dapat dengan 

cepat merespon pelanggan pada situs tersebut saat memerlukan 

tanggapan dari perusahaan. 

2. Compensation (kompensasi). Merupakan suatu imbalan atau 

kompensasi yang diberikan pada pelanggan apabila terjadi suatu 

masalah yang mungkin merugikan mereka. 

3. Contact (kontak). Adalah ketersediaan hubungan atau bagian 

yang bisa dikontak melalui telepon atau perwakilan saat 
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pelanggan memerlukan informasi apapun sebagai fasilitas 

pendukung secara online melalui layanan customer service. 

Tatik Suryani (2013), menyatakan bahwa  pengukuran E-SQ dapat 

dilihat menggunakan alat ukur sebagai berikut:  

1. Bermutunya design website.  Hal ini dibuat untuk memudahkan 

pelanggan dalam berinteraksi menggunakan fasilitas layanan 

online ini. Dengan tampilan yang menarik, ditata, dan didisain 

sedemikian rupa sehingga dapat menjadi daya tarik tertentu yang 

penting dalam memberi pengaruh terhadap pembelian yang 

dilakukan konsumen menggunakan jaringan elektronik tersebut. 

2.  Reliabilitas. Keandalan website untuk menginformasikan, 

merespon dan menjaga pelayanan secara akurat. 

3. Ketanggapan Pelanggan. Konsumen berharap agar perusahaan 

yang menyediakan fasilitas layanan elektronik cepat tanggap 

terhadpa pemasalahan yang dihadapi konsumen saat 

menggunakan fasilitas layanan mereka atau ditanggapi dengan 

segera. Biasanya pelanggan memberi penilaian terhadap 

perusahaan dalam hal ini melalui navigasi yang cepat, 

penelusuran informasi yang mudah, serta adanya kesempatan 

untuk segera untuk bertanya dan menerima jawaban.  

4. Kepercayaan. Merupakan keyakinan pelanggan untuk tidak takut 

berbelanja online, tidak takut tertipu, tidak punya rasa was-was 

atau ragu dalam bertransaksi, sudah menunjukkan adanya 

kepercayaan konsumen.  

5. Personalisasi. Kemungkinan pelanggan untuk dapat kesempatan 

pribadi secara khusus dengan perusahaan untuk berkomunikasi 

jika diperlukan, merupakan bagian dari personalisasi yang 
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diharapkan oleh konsumen untuk ada dan tersedia dalam sistem 

pelayanan yang diberikan perusahaan kepada mereka. 

Li et al menyatakan seperti yang diungkapkan Felicia (2016), bahwa 

ada beberapa perspektif yang bisa dilihat sebagai bentuk e-SQ. 

Pertama, berupa kemudahan dalam penggunaan fasilitas (ease of use), 

yaitu adanya kemudahan untuk pelanggan dalam menggunakan 

website secara teknisnya. Ke dua, berupa bentuk disain (website 

design) yaitu visualisasi tampilan disain yang dapat menarik di mata 

konsumen. Ke tiga, adalah keandalan/reliability yaitu konsistensi 

kinerja web yang andal setiap waktu. Ke empat, ketersediaan sistem 

(system availability) yaitu tersedianya sistem sebagai fungsi teknis 

yang benar dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Ke lima, pribadi 

(privacy) yaitu rasa aman adanya perlindungan perusahaan dalam 

menjaga  informasi pribadi pelanggannya. Ke enam, berupa daya 

tanggap (responsiveness) yaitu efektiftitas penanganan masalah dan 

pengembaliannya dalam layanan elektronik. Ke tujuh, empathy yaitu 

pemberian perawatan dan perhatian sebagai bentuk empati 

perusahaan dalam layanan ini karena empati akan membuat 

pelanggan merasa dimengerti dann dihargai dalam berbagai kondisi 

yang mereka hadapi saat melakukan transaksi dengan perusahaan 

menggunakan jasa layanan elektronik yang mereka sediakan. 

Difinisi E-CRM 

CRM merupakan hal-hal yang didalamnya terdapat proses bagaimana 

untuk bisa dekat dengan pelanggan guna memaksimalkan loyalitas 

pelanggan dan juga merupakan suatu proses untuk mengelola dengan 

sungguh-sungguh setiap infomasi yang disediakan dan diberikan 

secara detail menyangkut para pelanggan secara individunya, yang 
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merupakan singkatan dari Customer Relationship Management, Kotler 

& Keller dikutip dalam Afif et al., (2017).  Dari beberapa pendapat para 

pendifinisi didalam proses pengimplementasian CRM ada beberapa 

kesamaan dimana kemampuan untuk dapat mengimplementasikan 

strategi harus dimiliki Sumber Daya Manusia, adanya program CRM 

yang sesuai, adanya teknologi untuk dapat mempermudah pekerjaan, 

dan aktivitas lainnya dalam program CRM tersebut. Ada empat faktor 

yang menjadi komponen CRM yang diungkapkan  (Afif et al., 2017) 

yang terdiri dari:  

1. Teknologi yang digunakan untuk dapat mendukung kegiatan 

CRM. Dalam penggunaan teknologi yang tepat dan terkini, 

diperlukan adanya sebuah sistem terstruktur atau tersusun 

dengan baik melalui database. Data base pelanggan inilah yang 

menjadi inti dari sistem yang digunakan dalam teknologi ini. 

2. Orang-orang atau SDM perusahaan haruslah memiliki  

keterampilan, kemampuan dan sikap yang baik dalam 

pengelolaan CRM. SDM di dalam perusahaanlah yang memiliki 

tanggung jawab dalam aktifitas CRM. Dimana mereka mempunyai 

tugas untuk melakukan identifikasi guna mengetahui pelanggan 

yang akan diberi pelayanan dan bagaimana strategi melayaninya. 

Perusahaan akan mendapatkan hasil yang maksimal jika 

karyawan mampu menjalankan CRM ini dengan baik. 

3. Adanya  suatu proses untuk saling memuaskan yang dilakukan 

keduanya saat   melakukan akses dan  interaksi. 

4. Pengetahuan dan wawasan yang dimiliki SDM sebagai pelaksana 

manajemen perusahaan supaya dapat memahami pelanggan 

setiap saat dengan berbagai latar belakang mereka. Dengan 
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adanya pengetahuan seerta memadai wawasan SDM perusahaan 

dapat mengembangkan strategi mereka sesuai kondisi, membuat 

proses yang mudah dipahami  dan membangun struktur yang 

lebih baik serta memungkinkan bagi perusahaan untuk 

memenuhi tuntutan pelanggan. 

E-CRM (Cunsomer Relationship Management) merupakan manajemen 

yang mengatur hubungan pelanggan secara non manual dan diadakan 

secara elektronik. Dan mendorong nasabah untuk bertansaksi secara 

online di setiap waktu.  

Tabel 2.7. berikut ini akan memaparkan tentang definisi e-CRM, 

sebagai berikut: 

Tabel 2.7. 
Difinisi E-CRM 

Referensi Difinisi 
Lovelock et al., (2011) Customer Relationship 

Management is systems should be 
seen as enabling the succesful 
implementation of the Wheel of 
Loyalty. CRM systems are 
particularly useful when firms have 
to serve large numbers of 
customers across many service 
delivery channels.  

Kotler, (2016) This is the overall process of 
building and maintaining profitable 
customer relationship by delivering 
superior customer value and 
satisfaction. 

Utami, (2006) Dalam CRM terdapat kegiatan 
pengumpulan data pelanggan, 
penganalisisan data pelanggan, 
pengidentifikasian target pelanggan, 
pengembangan dan penerapan untuk 
program CRM. Sehingga CRM 
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Referensi Difinisi 
merupakan hubungan yang 
terbentuk untuk dapat 
menumbuhkan kesetiaan pelanggan 
melalui pengolahan data-data 
mereka secara interaktif.   

Kotler, (2016) Merupakan proses pengelolaan 
yang dilakukan secara sungguh-
sunggu melalui data pelanggan 
untuk mendapatkan kesetian 
mereka terhadap perusahaan. 

Buttle & Subiyanto, (2007) CRM merupakan upaya 
pengintegrasian proses-proses dan 
fungsi internal melalui penggunaan 
semua jaringan eksternal agar 
tercipta dan terwujud suatu nilai 
sebagai sasaran secara profitable, dan 
menjadi strategi inti dalam kegiatan 
bisnis perusahaan. 

Sumber: Data Diolah 2021 

Berdasarkan difinisi yang disajikan pada Tabel 2.7 dapat 

dipaparkan E-CRM merupakan layanan manajemen perbankan 

dalam mengatur hubungan pelanggan dan mengelola data-data 

nasabah atau pelanggan serta mendorongnya untuk bertransaksi 

online setiap waktu, dengan sistem elektronik atau digital secara 

interaktif. Pengelolaan data dilakukan dengan interaksi langsung 

melalui fasilitas jaringan elektronik. Biasanya nasabah akan 

dihubungi secara berkala untuk melakukan berbagai 

pembaharuan data dan keperluan pendataan lainnya yang 

berhubungan dengan kepentingan nasabah dalam menggunakan 

layanan bank tersebut. Pengelolaan data nasabah juga tidak jarang 

diberikan oleh pihak bank kepada pihak lainnya untuk 

bekerjasama dalam pelayanan finansial non bank seperti asuransi 
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atau biro-biro perjalanan. 

Indikator E-CRM 

Menggunakan indikator dari Hamid et all (2011) sebagai berikut: 

1. Kualitas informasi atau information quality. 

2. Pelayanan konsumen yang efisien atau costumer service efficiensi. 

Kemudahan navigasi atau easy of navigation. 
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BAB III 

PROSES PENGEMBANGAN KONSEPTUAL 
 
 
 
 

PENGEMBANGAN PARADIGMA  

Pengembangan paradikma bertujuan untuk mengemukakan secara 

umum mengenai objek studi yang dilakukan dalam kerangka dari 

variabel yang akan dikaji. Pengembangan paradigma dalam 

membangun loyalitas nasabah perbankan melalui komitmen adalah 

bagian integral dari strategi pemasaran dan manajemen perbankan 

modern. Paradigma ini melibatkan berbagai model dan konsep, 

termasuk Model Brady-Cronin, E-SQ (Electronic Service Quality), dan 

E-CRM (Electronic Customer Relationship Management), untuk 

meningkatkan kualitas layanan perbankan dan memperkuat 

hubungan antara bank dan nasabah. Berikut adalah cara 

pengembangan paradigma ini dapat membantu dalam membangun 

loyalitas nasabah perbankan: 

1. Model Brady-Cronin: Model Brady-Cronin adalah model 

konseptual yang menggambarkan bagaimana persepsi kualitas 

layanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Model ini 

mengidentifikasi faktor-faktor seperti kepuasan nasabah, 

kepercayaan, komitmen, dan perilaku bermaksud yang berperan 

dalam mempengaruhi loyalitas. Penggunaan model ini membantu 

bank dalam: 
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a. Mengukur kepuasan nasabah: Dengan memahami faktor-

faktor yang memengaruhi kepuasan nasabah, bank dapat 

mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan dalam 

pelayanan mereka. 

b. Membangun kepercayaan: Kepercayaan adalah fondasi yang 

penting untuk membangun komitmen dan loyalitas. Bank 

perlu menjaga kepercayaan nasabah dengan 

mengedepankan transparansi dan keamanan dalam 

transaksi dan layanan mereka. 

c. Mendorong perilaku bermaksud: Model ini membantu bank 

merancang strategi untuk mendorong nasabah agar 

melakukan tindakan-tindakan yang mendukung hubungan 

jangka panjang, seperti pembelian produk-produk 

perbankan tambahan atau rekomendasi kepada teman-

teman dan keluarga. 

2. E-SQ (Electronic Service Quality): E-SQ adalah konsep yang 

berkaitan dengan kualitas layanan elektronik atau online yang 

disediakan oleh bank. Pengembangan paradigma ini melibatkan: 

a. Pengukuran kualitas layanan online: Bank perlu memastikan 

bahwa platform online mereka, seperti situs web dan aplikasi 

mobile, memberikan pengalaman yang lancar dan 

memuaskan kepada nasabah. 

b. Responsif terhadap perubahan teknologi: Bank harus tetap 

berinovasi dan mengikuti perkembangan teknologi untuk 

memastikan bahwa layanan online mereka selalu terdepan 

dalam hal kualitas dan fungsionalitas. 
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3. E-CRM (Electronic Customer Relationship Management): E-CRM 

adalah pendekatan yang menggabungkan teknologi informasi 

untuk mengelola hubungan dengan nasabah. Pengembangan 

paradigma ini mencakup: 

a. Personalisasi layanan: Bank dapat menggunakan data yang 

mereka kumpulkan untuk memberikan layanan yang lebih 

personal kepada nasabah. Ini menciptakan pengalaman yang 

lebih menarik dan relevan bagi nasabah. 

b. Interaksi yang terus-menerus: Melalui teknologi, bank dapat 

menjaga interaksi yang berkesinambungan dengan nasabah, 

seperti melalui email, pesan teks, atau media sosial. Ini 

memungkinkan bank untuk tetap terhubung dengan nasabah 

dan memahami kebutuhan mereka. 

Pengembangan paradigma ini bertujuan untuk meningkatkan kualitas 

pelayanan perbankan, membangun kepercayaan, dan memperkuat 

komitmen nasabah. Dengan menggabungkan model Brady-Cronin, E-

SQ, dan E-CRM, bank dapat merancang strategi yang lebih efektif 

untuk mempertahankan nasabah yang setia dan memperoleh nasabah 

baru, yang pada gilirannya akan berdampak positif pada pertumbuhan 

dan keberlanjutan bisnis perbankan mereka. 

Pada studi ini, Penulis menggunakan model Brady Cronin untuk 

melihat kualitas layanan secara manual, serta menambahkan dua 

variabel lainnya untuk melihat kualitas layanan digital/elektronik.   

PROSES DIALEKTIKA PENGEMBANGAN KONSEPTUAL 

Proses dialektika pengembangan konseptual kualitas jasa dengan 

menggunakan Model Brady-Cronin, E-SQ, dan E-CRM dalam 

membangun loyalitas melalui komitmen nasabah perbankan adalah 
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suatu pendekatan yang melibatkan pemahaman, analisis, sintesis, dan 

perkembangan konsep-konsep yang saling terkait untuk merancang 

strategi yang lebih baik dalam industri perbankan. Berikut adalah 

tahapan proses dialektika pengembangan konseptual ini: 

1. Pemahaman Terhadap Konsep-Konsep Utama: 

a. Model Brady-Cronin: Memahami bagaimana persepsi 

kualitas layanan, kepuasan nasabah, kepercayaan, 

komitmen, dan perilaku bermaksud saling terkait dalam 

membangun loyalitas nasabah. 

b. E-SQ (Electronic Service Quality): Memahami bagaimana 

kualitas layanan elektronik memengaruhi persepsi nasabah 

terhadap pelayanan bank secara online. 

c. E-CRM (Electronic Customer Relationship Management): 

Memahami cara teknologi informasi digunakan untuk 

mengelola dan meningkatkan hubungan dengan nasabah. 

2. Analisis Konsep-Konsep Terkait: 

a. Menganalisis bagaimana Model Brady-Cronin dapat 

digunakan untuk mengukur kepuasan nasabah, membangun 

kepercayaan, dan mendorong perilaku bermaksud yang 

mendukung komitmen dan loyalitas nasabah. 

b. Menganalisis bagaimana E-SQ dapat memengaruhi persepsi 

nasabah terhadap kualitas layanan perbankan dalam 

konteks online. 

c. Menganalisis bagaimana E-CRM dapat digunakan untuk 

personalisasi layanan, memperkuat hubungan, dan 

mempertahankan komitmen nasabah. 
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3. Sintesis Konsep-Konsep: Menggabungkan konsep-konsep yang 

telah dianalisis untuk merumuskan pendekatan yang 

komprehensif dalam membangun loyalitas melalui komitmen 

nasabah. Misalnya, penggunaan data dari E-CRM dapat 

memperkuat Model Brady-Cronin dalam mengukur kepuasan 

nasabah. 

4. Perkembangan Strategi: Merancang strategi konkret berdasarkan 

konsep-konsep yang telah disintesis. Ini mungkin melibatkan 

implementasi teknologi yang sesuai, perbaikan proses 

operasional, atau pengembangan program pelatihan staf bank. 

5. Implementasi dan Evaluasi: Melaksanakan strategi yang telah 

dirumuskan dalam praktik perbankan dan terus mengukur 

dampaknya terhadap loyalitas nasabah. Perubahan yang terjadi 

dalam perilaku nasabah, tingkat kepuasan, dan komitmen 

nasabah dapat diukur dan dievaluasi. 

6. Siklus Berkelanjutan: Dialektika pengembangan konseptual 

adalah proses berkelanjutan. Terus memantau perkembangan 

dalam industri perbankan, teknologi, dan preferensi nasabah, dan 

menyesuaikan strategi sesuai kebutuhan. 

Proses dialektika pengembangan konseptual ini memungkinkan bank 

untuk memiliki pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana 

konsep-konsep seperti kualitas layanan, kepuasan, kepercayaan, 

komitmen, dan teknologi dapat digabungkan untuk membangun dan 

memelihara loyalitas nasabah. Ini adalah pendekatan holistik yang 

mempertimbangkan berbagai aspek yang memengaruhi hubungan 

antara bank dan nasabah dalam era digital. 
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Berikut adalah proses kontruksi terkait Kualitas Jasa Model Brady 

Cronin, E-SQ, Dan E-CRM Dalam Membangun Loyalitas Melalui 

Komitmen Nasabah Perbankan yang dikaji secara detail sebagai 

berikut: 

1. Pengaruh Kualitas Jasa Terhadap Komitmen Nasabah 

Untuk melihat bagaimana pengaruh dari kualitas jasa terhadap 

komitmen akan dilihat dari temuan studi sebelumnya adalah: 

a. Studi Ruata & Ogi, Lisbeth Mananeke (2018)  tentang 

“Pengaruh Servicescape Dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Komitmen Nasabah Tabungan Pada Bank Sulutgo Manado”.  

Hasil studi menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan 

positif dan signifikan mempengaruhi komitmen nasabah. 

Adanya peningkatan maupun penurunan mutu layanan 

dipengaruhi komitmen dari nasabah tabungan yang ada. 

Dengan kualitas pelayanan yang baik karyawan akan lebih 

mampu menyelesaikan pekerjaannya dengan baik, misal 

karyawan yang sudah berpengalaman tahu harus melakukan 

apa saat ada sesuatu yang terjadi.  

b. Studi Sudirman & Suasana (2018) yang berjudul “Pengaruh 

Kualitas Layanan Online Terhadap Kepuasan, Komitmen, 

Dan Loyalitas Nasabah Internet Banking Di Kota Denpasar”.  

Hasil studi mereka menunjukkan bahwa pada penggunaan 

internet banking terdapat hubungan positif dan signifikan 

antara komitmen dan loyalitas nasabah. Kualitas layanan 

online mempunyai pengaruh langsung terhadap kepuasan 

nasabah. Kepuasan nasabah mempunyai pengaruh langsung 

terhadap komitmen nasabah. Kepuasan mempunyai 
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pengaruh langsung terhadap loyalitas nasabah. Sedangkan 

untuk melihat adanya pengaruh tidak langsung antar 

variabel terhadap kepuasan, dan komitmen nasabah. 

Sehingga dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa ada 

pengaruh tidak langsung antara kepuasan terhadap loyalitas 

melalui komitmen nasabah. Model struktural menunjukan 

pengaruh langsung dan tidak langsung. 

2. Pengaruh Kualitas Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah 

Untuk melihat bagaimana pengaruh dari kualitas jasa terhadap 

loyalitas nasabah akan dilihat dari temuan studi sebelumnya 

sebagai berikut: 

a. Studi Wong & Sohal, (2003) berjudul “Service Quality and 

Customer Loyalty Perspectives On Two Levels Of Retail 

Relationships”. Studi ini melakukan percobaan pengujian 

untuk melihat bagaimana pengaruh dimensi kualitas layanan 

terhadap loyalitas pelanggan, pada dua level hubungan 

retail: person-ke-person (level saler person) dan person-to-

firm (level store). Sebanyak 1.261 survei dialihkan ke 

shoppers yang meninggalkan jaringan besar departemen 

store di Victoria, Aurtralia. Hasil studi menunjukkan bahwa 

secara efektif loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kualitas 

pelayanan, dan membentuk hubungan yang lebih kuat di 

tingkat perusahaan antara keduanya, bukan di tingkat 

interpersonal. Sehingga dimensi kualitas layanan guna 

menjadi prediktor penting untuk melihat loyalitas pelanggan 

pada tingkat perusahaan menjadi tidak nyata. Sedangkan 

prediktor yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
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secara spesifik adalah pada tingkat interpersonal dan empati.  

b. Studi Fida et al., (2020) studi ini mencoba untuk menguji 

menggunakan model SERVQUAL untuk melihat apakah  

kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas dan 

kepuasan nasabah  pada empat bank syariah utama di 

Kesultanan Oman. Studi yang bersifat kuantitatif, yang 

melibatkan kuesioner terstruktur yang dikelola sendiri 

berdasarkan metode pengambilan sampel yang mudah 

untuk mengumpulkan data dari 120 pelanggan bank syariah 

di Oman. Data studi dianalisis menggunakan alat uji SPSS, 

dan koefisien reliabilitas (Cronbach's alpha) ditetapkan. 

Dampak dimensi kualitas layanan pada kepuasan pelanggan 

ditangkap melalui analisis regresi. Temuan kunci dari studi 

ini mengungkapkan bahwa responden menunjukkan rata-

rata tanggapan “Setuju” di lima bidang, yaitu, tangibles, daya 

tanggap, keandalan, jaminan, dan empati. Antara ketiga 

variabel berhubungan signifikan berdasarkan hasil uji yang 

didapat pada kualitas layanan, kepuasan pelanggan, dan 

loyalitas pelanggan. Yang berpengaruh lainnya terhadap 

kepuasan pelanggan berdasarkan hasil uji regresinya, adalah 

dimensi empati dan daya tanggap. Oleh karena itu, 

disarankan agar bank bisa lebih memfokuskan pada empati 

dan responsivitas mengingat hubungan kedua variabel 

tersebut signifikan terhadap kepuasan nasabah. Namun 

variabel lain seperti keandalan, jaminan, dan bukti fisik, bank 

jangan sampai diabaikan pula oleh bank. 

c. Temuan Winata & Fiqr (2017), dalam studinya berjudul 
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“Pengaruh Harga dan Kualitas Jasa Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Hotel Emersia di Bandar Lampung”. Dari hasil 

temuannya diketahui bahwa kualitas layanan memberikan 

pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  

d. Studi Ali, Hapzi; Ekawati, (2012), Berjudul “Pengaruh 

Pemanfaatan E-pos dan Kualitas Layanan Jasa Pengiriman 

terhadap Tingkat Loyalitas Para Pelanggan Pos Indonesia 

Kota Batam (suatu Survei pada Kecamatan Batam Kota)”. 

Hasil yang mereka dapatkan bahwa kualitas layanan jasa 

memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas. Uji determinasi R Square = 0,888 memberi arti 

bahwa oleh e-pos dan kualitas layanan mampu menjelaskan 

pengaruhnya terhadap loyalitas sebesar 88,80%, sedangkan 

11,20% dijelaskan oleh variabel lainnya di luar studi. 

3. Pengaruh Kualitas Interaksi Terhadap Loyalitas Nasabah 

Untuk melihat pengaruh kualitas interaksi terhadap loyalitas 

nasabah, dapat dipaparkan melalui beberapa hasil penelitian 

terdahulu sebagai berikut: 

a. Hasil studi yang dilakukan oleh oleh Devi & Untoro, (2019) 

yang berjudul “Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh 

Kualitas Proses, Kualitas Infrastruktur, Dan Kualitas 

Interaksi Terhadap Loyalitas Pelanggan”. Dalam studi ini 

dilakukan analisis untuk melihat pengaruh kualitas proses, 

kualitas infrastruktur, dan kualitas interaksi terhadap 

loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai 

variabel mediasi. studi ini menggunakan metode kuantitatif, 

dan menggunakan kuesioner untuk pengumpulan data. Hasil 
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studi menunjukkan kualitas proses, kualitas infrastruktur, 

dan kualitas interaksi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan dan kepuasan pelanggan 

terbukti dapat memediasi hubungan antara kualitas proses, 

kualitas infrastruktur, dan kualitas interaksi terhadap 

loyalitas pelanggan. Sehingga semakin baik kualitas proses, 

kualitas infrastruktur, dan kualitas interaksi maka, semakin 

tinggi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan Rumah 

Sakit Tipe D di Sukoharjo. 

b. Studi Af, (2019), berjudul “Pengaruh Aspek Fisik, Realibilitas, 

Interaksi Personal, Pemecahan Masalah, dan Kebijakan 

terhadap Kepuasan Pasien (Studi Kasus di Instalasi Radiologi 

Rumah Sakit Dustira)”. Tujuan studi ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh kualitas pelayanan dari dimensi 

kualitas pelayanan yang diajukan oleh Dabholkar yaitu aspek 

fisik, realibilitas, interaksi personal, pemecahan masalah, dan 

kebijakan terhadap kepuasan pasien. Berdasarkan hasil studi 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang terdiri dari 

aspek fisik, realibilitas, interaksi personal, pemecahan 

masalah, dan kebijakan secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pasien. Sedangkan secara 

parsial, aspek fisik dan realibilitas tidak terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan. 

4. Pengaruh Kualitas Lingkungan Fisik Terhadap Loyalitas Nasabah 

Untuk melihat pengaruh kualitas lingkungan fisik terhadap 

loyalitas nasabah, dapat dipaparkan melalui beberapa hasil 

penelitian terdahulu sebagai berikut: 
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a. Hasil studi yang dilakukan oleh  Hartanto & Andreani, 

(2019), berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas 

Layanan, Dan Lingkungan Fisik Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel 

Mediasi Di De Mandailing Cafe Surabaya”. Hasil studi 

menunjukkan bahwa kualitas layanan, dan lingkungan fisik 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyaitas 

pelanggan baik secara langsung ataupun melalui kepuasan 

pelanggan. 

b. Hasil studi yang dilakukan oleh oleh Devi & Untoro, (2019) 

yang berjudul “Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh 

Kualitas Proses, Kualitas Infrastruktur, Dan Kualitas 

Interaksi Terhadap Loyalitas Pelanggan”. Dalam studi ini 

dilakukan analisis untuk melihat pengaruh kualitas proses, 

kualitas infrastruktur, dan kualitas interaksi terhadap 

loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai 

variabel mediasi. Hasil studi menunjukkan kualitas proses, 

kualitas infrastruktur, dan kualitas interaksi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan 

kepuasan pelanggan terbukti dapat memediasi hubungan 

antara kualitas proses, kualitas infrastruktur, dan kualitas 

interaksi terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga semakin 

baik kualitas proses, kualitas infrastruktur, dan kualitas 

interaksi maka, semakin tinggi kepuasan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan Rumah Sakit Tipe D di Sukoharjo. 

Dalam studi ini, kualitas infrastruktur diasumsikan sama 

dengan kualitas lingkungan fisik 
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c. Studi Af, (2019), berjudul “Pengaruh Aspek Fisik, Realibilitas, 

Interaksi Personal, Pemecahan Masalah, dan Kebijakan 

terhadap Kepuasan Pasien (Studi Kasus di Instalasi Radiologi 

Rumah Sakit Dustira)”. Tujuan studi ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh kualitas pelayanan dari dimensi 

kualitas pelayanan yang diajukan oleh Dabholkar yaitu aspek 

fisik, realibilitas, interaksi personal, pemecahan masalah, dan 

kebijakan terhadap kepuasan pasien. Berdasarkan hasil studi 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang terdiri dari 

aspek fisik, realibilitas, interaksi personal, pemecahan 

masalah, dan kebijakan secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pasien. Sedangkan secara 

parsial, aspek fisik dan realibilitas tidak terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan. 

5. Pengaruh Kualitas Hasil Terhadap Loyalitas Nasabah 

Untuk melihat pengaruh kualitas hasil terhadap loyalitas 

nasabah, dapat dipaparkan melalui beberapa hasil penelitian 

terdahulu sebagai berikut: 

a. Studi dari yang dilakukan oleh oleh Devi & Untoro, (2019) 

yang berjudul “Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh 

Kualitas Proses, Kualitas Infrastruktur, Dan Kualitas 

Interaksi Terhadap Loyalitas Pelanggan”. Dalam penelitian 

ini dilakukan analisis untuk melihat pengaruh kualitas 

proses, kualitas infrastruktur, dan kualitas interaksi 

terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan 

sebagai variabel mediasi. Hasil studi menunjukkan kualitas 

proses berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
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pelanggan dan kepuasan pelanggan terbukti dapat 

memediasi hubungan antara kualitas proses, kualitas 

infrastruktur, dan kualitas interaksi terhadap loyalitas 

pelanggan. Sehingga semakin baik kualitas proses, kualitas 

infrastruktur, dan kualitas interaksi maka, semakin tinggi 

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan Rumah Sakit 

Tipe D di Sukoharjo. Dalam studi ini kualitas proses 

diasumsikan sebagai kualitas hasil. 

b.  Hasil studi (Afif et al., 2017), yang berjudul “Faktor yang 

Mempengaruhi Kepuasan Pengguna Layanan pada Unit 

Pelayanan Disdukcapil Kota Bogor”. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa Outcome Quality tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan pengguna layanan. 

6. Pengaruh E-Service Quality Terhadap Komitmen Dan loyalitas 
Nasabah 

Untuk melihat pengaruh hubungan antara internet banking dari 

e-service quality dengan komitmen nasabah akan dipaparkan 

sebagai berikut: 

a. Hasil studi yang dilakukan oleh Yaniariza & Syafrizal (2021) 

“Pengaruh E-Serqual Terhadap Commitment Dan Satisfaction 

Sebagai Variabel Intervening, Kasus Pengguna E-Banking Di 

Kota Padang”. Dimana dari hasil survei kuesioner mereka 

terhadap 130 nasabah bank di Padang menemukan bahwa 

dimensi kualitas layanan internet banking seperti 

kemudahan penggunaan, desain website, privasi, 

ketanggapan, efisiensi dan reliabilitas memberikan pengaruh 

terhadap kepuasan nasabah secara signifikan. Selain itu, 

kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap komitmen 
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pelanggan juga secara signifikan. Berdasarkan hasil studi ini 

dapat dilihat bahwa terdapat hubungan antara e-service 

quality dengan komitmen nasabah. Namun hubungan 

tersebut dilihat setelah diintervening oleh kepuasan 

nasabah. Sedangkan di dalam studi ini penulis akan 

menggunakan acuan pada hubungan antara e-service quality 

dengan komitmen secara langsung. 

b. Studi Ramadhania, (2021) berjudul “E-S-Qual dan E-RecS-

Qual Menuju Kepuasan, Kepercayaan dan Loyalitas Nasabah 

dalam Layanan Perbankan Elektronik saat pandemi Covid-

19”. Hasil studi mendapatkan bahwa E-S-Qual berpengaruh 

terhadap loyalitas nasabah. 

c. Gounaris, S., Dimitriadis, S., & Stathakopoulos, (2010) telah 

melakukan studi dengan topik yang sering diteliti dalam 

bidang pemasaran karena berhubungan dengan biaya, 

kepuasan, retensi dan loyalitas. E-service quality diartikan 

sebagai kemampuan situs web dalam memfasilitasi kegiatan 

belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien 

dalam jaringan online (Chase, R. B., Jacobs, F. R., & Aquilano, 

2006). Sejauh mana sebuah situs web dapat  memfasilitasi 

kegiatan belanja, pembelian, dan pengiriman produk 

maupun pemberian layanannya, disebut E-service quality 

juga menurut Zeithaml (2009). Untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan diperlukan adanya ketepatan dan 

keefektifan kualitas layanan. Pelanggan akan loyal jika 

merasa  puas dengan kualitas layanan yang mereka terima 

(Izogo & Ogba, 2015). Ini penting dan akan lebih 
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menguntungkan bagi perusahaan karena jika sudah loyal 

maka mereka kurang sensitif terhadap harga. Biaya yang 

akan dikeluarkanpun untuk mempertahankan loyalitas 

pelanggan tersebut akan menjadi lebih rendah daripada 

biaya yang dikeluarkan untuk menarik pelanggan yang baru 

(Silva & Gonçalves, 2016).  

7. Pengaruh E-CRM Terhadap Loyalitas Nasabah 

Untuk melihat pengaruh hubungan antara internet banking dari 

e-CRM dengan komitmen nasabah akan dipaparkan sebagai 

berikut: 

a. Studi Rahmawati et al., (2019), berjudul “Pengaruh Customer 

Relationship Management dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Loyalitas Konsumen Sepeda Motor Yamaha (Studi Pada 

Konsumen Bahana Ciamis)”. Hasil dari studi dan pengolahan 

data menunjukkan bahwa Customer Relationship 

Management dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen sepeda motor merek 

Yamaha di Bahana Ciamis dengan besarnya pengaruh 49% 

dan sisanya 51% dipengaruhi faktor lain. Diharapkan Bahana 

Ciamis mempertahankan dan memperhatikan Customer 

Relationship Management dan kualitas pelayanan sehingga 

akan meningkatkan loyalitas pelanggannya. 

b. Fitriana, (2018) dalam studinya menemukan bahwa E-CRM 

mempunyai hubungan dengan pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap E-Loyalitas, dalam hasil studinya di BSM 

Pontianak. Kuat lemahnya hubungan antara e-CRM terhadap 

e-Loyalty bisa dilihat dari nilai korelasi parsial sebesar 0,467. 
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Implementasinya, penggunaan internet banking untuk e-

CRM juga menyediakan informasi tentang edukasi syariah 

yang dapat menambah wawasan agama Islam bagi nasabah 

Bank Syariah Mandiri, tidak hanya dimanfaatkan untuk 

memasarkan produk dan melakukan transaksi perbankan 

secara online semata. 

8. Pengaruh Komitmen Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah 

Agar dapat melihat hubungan antara komitmen nasabah dengan 

loyalitas nasabah akan dilakukan dari temuan peneliti terdahulu 

yang sudah dilakukan, yaitu: 

a. Studi Amalia & ., (2021), dalam studi berjudul “Pengaruh 

Customer Reationship Managemet Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Loyalitas Konsumen Sepeda Motor Yamaha (Studi 

pada Konsumen Bahana Ciamis). Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa terdapat pengaruh kepercayaan 

terhadap loyalitas nasabah tabungan di PT. Bank BNI Syariah 

Kantor Kas Cinunuk, terdapat pengaruh yang signifikansi 

antara kepercayaan terhadap loyalitas nasabah di PT. Bank 

BNI Syariah Kantor Kas Cinunuk, terdapat pengaruh 

komitmen terhadap loyalitas nasabah tabungan di PT. Bank 

BNI Syariah Kantor Kas Cinunuk, terdapat pengaruh yang 

signifikansi antara kepercayaan terhadap loyalitas nasabah 

di PT. Bank BNI Syariah Kantor Kas Cinunuk, dan terdapat 

pengaruh yang signifikan antara kepercayaan dan komitmen 

terhadap loyalitas nasabah tabungan di PT. Bank BNI Syariah 

Kantor Kas Cinunuk. 

b. Yonatan Sulle, (2022) degan studi berjudul “Pengaruh 
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Kepercayaan, Kualitas Pelayanan Dan Komitmen Nasabah 

Terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Kasus Pada Bank Papua 

Cabang Kepi)”. Komitmen merupakan unsur perilaku yang 

mempengaruhi loyalitas nasabah sebagai upaya 

mempertahankan dan menjaga hubungan jangka panjang 

kedua belah pihak agar hubungan lebih bermakna. 

c. Hasil studi M. Amalia, (2018), berjudul “Pengaruh Sikap 

Relatif, Komitmen Jangka Panjang dan Persepsi Harga 

Terhadap Loyalitas Konsumen”. Hasil studi menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh positif sikap relatif dan persepsi harga terhadap 

loyalitas konsumen penumpang Air Asia.  

d. Hasil studi Permata (2017), dalam studinya yang berjudul 

“pengaruh kepercayaan dan komitmen nasabah terhadap 

loyalitas nasabah di PT. Bank Tabungan Negara (Persero) Tbk” 

pada kantor cabang syariah Palembang. Dalam studi mereka 

melihat pengaruh dari Komitmen Nasabah sebagai X2 mereka 

terhadap Loyalitas Nasabah. Dalam mensukseskan hubungan 

baik yang akan melahirkan hubungan jangka panjang dari kedua 

pihak dalam pertukaran kepada produk ataupun kepada 

perusahaan untuk mencapai loyalitas nasabah, adalah komitmen 

sebagai salah satu faktor pentingnya. Dari hasil perhitungan 

regresi yang mereka lakukan diketahui bahwa ada pengaruh yang 

signifikan dari komitemen terhadap loyalitas nasabah. 
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BAB IV 

PENJELASAN PENGEMBANGAN 
KONSEPTUAL 

 

 

 

Definisi Operasional Teori  

Defenisi operasinal maupun ukuran yang dipakai diperlukan untuk 

membatasi pengertian yang ngambang agar tidak menimbulkan 

definisi dan persepsi yang berbeda dari permasalahan yang dibahas. 

Untuk itu berikut ini akan dijelaskan defenisi operasional variable 

yang dikaji dapat didefinisikan sebagai berikut: 

1. Loyalitas Nasabah 

Loyalitas nasabah adalah kesetiaan atau kepatuhan nasabah yang 

terwujud dalam suatu sikap yang diberikan 

konsumen/nasabah terhadap perusahaan atau bank di dalam 

menggunakan produk ataupun jasa yang ditawarkan kepada 

mereka, secara berkelanjutan dan dengan komitmen yang 

kuat untuk tidak beralih lagi pada produk/jasa dari 

perusahaan atau bank lainnya. 

Terdapat 4 dimensi pengukuran loyalitas nasabah pada studi ini, 

diantaranya:  

a. Pembelian ulang secara teratur 

b. Membeli antar produk lini dan jasa 

c. Mereferensikan pada orang lain 

d. Kebal terhadap tarikan pesaing.  



` 

80 
 

PENJELASAN PENGEMBANGAN KONSEPTUAL 

2. Komitmen Nasabah 

Komitmen merupakan suatu sikap yang lahir dari keinginan dan 

keyakinan nasabah untuk tetap setia serta konsisten menjalin 

hubungan yang baik dengan perusahaan ataupun suatu pihak 

dalam jangka panjang secara fisik maupun emosional. Komitmen 

di sini adalah konsistensi dalam arti secara keseluruhan, baik 

dalam mempertahankan hubungan yang saling menguntungkan, 

menggunakan produk-produk perusahaan dalam jangka panjang, 

serta menerima segala kondisi yang mungkin ada ataupun terjadi 

diantara kedua belah pihak sebagai suatu konsekuensi dengan 

positif. 

Terdapat 3 dimensi pengukuran komitmen nasabah pada studi 

ini, diantaranya: 

a. Komitmen Afeksi 

b. Komitmen Kontinum 

c. Komitmen Normatif 

3. Kualitas Interaksi 

Kualitas interaksi (intraction quality) adalah suatu bentuk 

hubungan interaktif antara nasabah dengan pihak bank yang 

diwakili oleh para karyawannya secara tatap muka atau 

berhadapan satu sama lain disaat melakukan transaksi atau 

keperluan lainnya yang berhubungan dengan jasa layanan yang 

diberikan. Melalui kualitas interaksi ini para nasabah dapat 

melihat sikap, atensi, perilaku maupun keahlian yang dimiliki 

para karyawan dalam berinteraksi dengan para nasabah secara 

profesional dan tulus. 
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Terdapat 3 dimensi pengukuran kualitas interaksi pada studi ini, 

diantaranya: 

a. Sikap 

b. Perilaku 

c. Keahlian 

4. Kualitas Lingkungan Fisik 

Kualitas lingkungan fisik (environment quality) merupakan mutu 

atau kualitas suatu tampilan secara fisik yang dapat dinikmati, 

diraba dan dilihat langsung oleh para nasabah, saat mereka 

berada di dalam ruangan perbankan tersebut. Di dalam 

lingkungan fisik ini terdapat sarana dan prasarana yang 

mendukung tampilan fisik secara interior ataupun eksteriornya. 

Bentuknya seperti property, furniture, hiasan dinding, bunga-

bungaan, warna cat dalam ruangan, kelembaban udara, 

pencahayaan, uniform karyawan (cara berpakaiannya), mesin-

mesin pendukung (elektronik ataupun manual), dan hal-hal 

lainnya yang berhubungan dengan layanan secara fisik yang 

dapat dinikmati kualitasnya oleh para nasabah. 

Terdapat 3 dimensi pengukuran kualitas lingkungan fisik pada 

studi ini, diantaranya: 

a. Ambient Condition 

b. Desain 

c. Faktor Sosial 

5. Kualitas Hasil 

Kualitas hasil (outcome quality) merupakan mutu atau kepuasan 

yang didapatkan konsumen atau nasabah terhadap apa yang 

mereka terima dari penyelesaian kebutuhan layanan yang 
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mereka inginkan sesuai harapan.  Kualitas hasil layanan ini bisa 

dirasakan dan diterima oleh para nasabah pada saat proses 

berlangsung dan setelah prosesnya selesai. Kualitas hasil ini akan 

menjadi standar evaluasi bagi nasabah di kemudian hari untuk 

menilai kualitas jasa layanan yang sedang mereka terima, telah 

mereka terima dan dipersepsikan akan mereka terima kembali di 

masa yang akan datang. 

Terdapat 3 dimensi pengukuran kualitas hasil pada studi ini, 

diantaranya: 

a. Waktu Tunggu 

b. Bukti Fisik 

c. Valensi 

6. E-Service Quality 

E-service Quality merupakan layanan yang diberikan kepada 

pelanggan atau nasabah secara virtual atau online/digital 

melalui perangkat elektronik menggunakan jaringan internet. 

Terdapat 7 dimensi pengukuran E-Service Quality pada studi ini, 

diantaranya: 

a. Easy Of Use 

b. Website design 

c. Reliability 

d. System availability 

e. Privacy 

f. Responsiveness 

g. Empathy 
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7. E-CRM 

E-CRM merupakan merupakan layanan manajemen perbankan 

dalam mengatur hubungan pelanggan dan mengelola data-data 

nasabah atau pelanggan serta mendorongnya untuk bertransaksi 

online setiap waktu, dengan sistem elektronik atau digital secara 

interaktif. 

Terdapat 3 dimensi pengukuran E-CRM pada studi ini, 

diantaranya: 

a. Information quality 

b. Costumer service efficiensi 

c. Easy of navigation 
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BAB V 

PEMBAHASAN BEBERAPA DAMPAK 
HUBUNGAN KONSEPTUAL 

 

 

 

Dampak Hubungan Konseptual 

Dampak dari hubungan konseptual dapat bervariasi tergantung pada 

konteks dan jenis hubungan yang terbentuk. Hubungan konseptual 

merujuk pada keterkaitan, interaksi, atau asosiasi antara berbagai 

konsep atau ide dalam teori atau pemahaman seseorang. Berikut 

adalah beberapa dampak umum dari hubungan konseptual: 

1. Mengklarifikasi Pemahaman: Hubungan konseptual membantu 

dalam mengklarifikasi pemahaman tentang suatu topik atau 

konsep tertentu. Ketika konsep-konsep terkait dihubungkan, 

seseorang dapat melihat bagaimana mereka saling memengaruhi 

dan berinteraksi. 

2. Mengidentifikasi Korelasi: Hubungan konseptual dapat 

membantu mengidentifikasi korelasi atau keterkaitan antara dua 

atau lebih variabel atau konsep. Ini dapat memberikan wawasan 

tentang bagaimana perubahan dalam satu konsep dapat 

memengaruhi perubahan dalam konsep lainnya. 

3. Pemecahan Masalah: Dalam pemecahan masalah, pemahaman 

hubungan konseptual dapat membantu dalam mengidentifikasi 

akar masalah dan mencari solusi yang lebih baik. Ini 

memungkinkan untuk melihat dampak dari berbagai faktor yang 
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terlibat dalam masalah tersebut. 

4. Pengembangan Teori: Hubungan konseptual yang kuat adalah 

elemen kunci dalam pengembangan teori. Teori-teori ilmiah 

sering kali didasarkan pada hubungan konseptual yang kompleks 

antara berbagai konsep. 

5. Menginformasikan Keputusan: Dalam konteks pengambilan 

keputusan, pemahaman tentang hubungan konseptual dapat 

membantu pengambil keputusan dalam merencanakan dan 

mengambil tindakan yang tepat. Ini terutama penting dalam 

bisnis, ilmu sosial, dan ilmu ekonomi. 

6. Meningkatkan Komunikasi: Dengan memahami hubungan 

konseptual, seseorang dapat lebih efektif dalam berkomunikasi 

dengan orang lain. Ini memungkinkan untuk menjelaskan dan 

berdiskusi tentang konsep-konsep yang kompleks dengan lebih 

baik. 

7. Mendorong Penelitian dan Eksplorasi Lebih Lanjut: Hubungan 

konseptual yang menarik dapat mendorong penelitian lebih 

lanjut dan eksplorasi konsep tersebut. Ini sering terjadi ketika ada 

pertanyaan yang belum terjawab atau ketika ada kompleksitas 

dalam hubungan antara konsep-konsep tersebut. 

8. Meningkatkan Kreativitas: Hubungan konseptual yang tidak biasa 

atau tidak terduga dapat memicu kreativitas. Ini dapat membantu 

dalam menciptakan ide-ide baru, solusi inovatif, atau pendekatan 

yang berbeda dalam berbagai konteks. 

9. Pengembangan Keterampilan Analitis: Memahami dan 

mengidentifikasi hubungan konseptual memperkuat 

keterampilan analitis seseorang. Ini memungkinkan untuk 
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memecahkan masalah dengan lebih baik dan membuat keputusan 

yang lebih terinformasi. 

10. Pengaruh pada Perubahan Perilaku: Dalam pendidikan atau 

perubahan perilaku, pemahaman tentang hubungan konseptual 

dapat membantu dalam merancang intervensi yang efektif untuk 

mengubah perilaku atau meningkatkan pemahaman. 

Dalam banyak konteks, pemahaman hubungan konseptual adalah 

elemen penting dalam pemikiran kritis, ilmu pengetahuan, penelitian, 

pengambilan keputusan, dan pengembangan teori. Ini membantu kita 

menghubungkan potongan-potongan informasi dan ide sehingga kita 

dapat membuat makna yang lebih dalam dari dunia yang kompleks di 

sekitar kita. 

Pembahasan Dampak Hubungan Konseptual 

Pada bagian ini dijelaskan interpretasi dari hasil studi yang telah 

ditampilkan pada bagian sebelumnya. Interpretasi atas hasil uji 

hipotesis yang merangkum beberapa aspek teori yang mendasari, 

hubungan antarkonstruk, perbandingan hasil studi terdahulu, outer 

loading, pengaruh karakteristik narasumber, indikator dan lainnya 

yang dapat menjelaskan hasil studi ini.  

Adapun hasil studi ini disajikan sebagai berikut: 

1. Dampak Kualitas Interaksi Terhadap Komitmen 

Berdasarkan hasil studi bahwa Kualitas Interaksi mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Komitmen Nasabah. 

Dari Total Capaian Responden dapat dilihat bahwa pengaruh 

yang paling kuat terdapat pada dimensi Sikap dengan pernyataan 

nasabah yang mengatakan bahwa karyawan Bank Nagari 

menunjukkan kesediaan untuk membantu mereka. Sedangkan 
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yang paling rendah memberikan pengaruh terdapat pada dimensi 

Keahlian tentang kemampuan para karyawan Bank Nagari 

menjawab pertanyan-pertanyaan dari nasabah secara cepat. 

Kualitas Interaksi ini memberikan efek kecil terhadap Komitmen 

dari hasil uji f2 yang didapat. Dan secara model struktural Kualitas 

Interaksi telah fit di dalam permodelan yang ada terhadap 

Komitmen Nasabah. 

Hasil studi mendukung teori berdasarkan model Brady dan 

Cronin. Model Brady dan Cronin meyakini bahwa kualitas 

interaksi merupakan bagian dari pengukuran dimensi dalam 

kualitas layanan jasa. Kualitas interaksi dapat membangun 

terciptanya komitmen nasabah terhadap Bank Nagari, sesuai 

dengan hasil uji yang telah didapatkan dalam penelitian ini. 

Sejalan dengan hasil studi terdahulu dari Rinaldy et al., (2017)  

dan Asakdiyah, (2020) bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh 

terhadap Komitmen. Hasil penelitian ini hanya melihat Kualitas 

Pelayanan secara keseluruhan, bukan melihat Kualitas Pelayanan 

dari Kualitas Interaksi.  Karena Kualitas Interaksi merupakan 

bagian dari Kualitas Pelayanan maka penulis mengasumsikan 

bahwa studi ini dapat dijadikan acuan. 

2. Dampak Kualitas Lingkungan Fisik Terhadap Komitmen Nasabah 

Kualitas Lingkungan Fisik mempunyai pengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap komitmen nasabah Bank Nagari di Kota 

Padang. Dalam marketing mix perusahaan jasa, pshysical evidence 

(tampilan fisik) merupakan salah satu tool dari 7P dalam bauran 

pemasaran. Hal ini sesuai dengan teori yang diuraikan 

sebelumnya bahwa Kualitas Lingkungan Fisik dapat 
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mempengaruhi komitmen nasabah.  

Kualitas Lingkungan Fisik terutama dirasakan cukup tinggi oleh 

nasabah pada dimensi faktor-faktor sosial, dimana Bank Nagari 

menyadari bahwa pelanggan lain bisa saja mempengaruhi 

persepsi nasabah mereka apabila Kualitas Lingkungan Fisik yang 

mereka berikan tidak terjaga dengan baik, atau tidak sesuai 

dengan standar yang diharapkan oleh nasabah. Sehingga nasabah 

bisa beranggapan bahwa Kualitas Lingkungan Fisik bank mereka 

dibawah standar jika dibandingkan dengan bank-bank lainnya. 

Sedangkan yang paling dirasakan rendah oleh nasabah dari 

Kualitas Lingkungan Fisik ini adalah pada dimensi disain. 

Nasabah merasakan bahwa layout Bank Nagari untuk tidak 

pernah gagal memberikan kesan yang baik bagi mereka, itu paling 

rendah. Artinya layout bank ini masih harus diperhatikan dan 

didisain sedemikian rupa agar dapat membuat mereka semakin 

nyaman dalam berinteraksi dengan lingkungan fisik ini saat 

melakukan transaksi ataupun menunggu pelayanan yang akan 

diberikan kepada mereka. 

Hasil studi ini sejalan dengan studi (Ruata & Ogi, Lisbeth 

Mananeke, 2018) yang menyimpulkan bahwa kualitas lingkungan 

fisik mempengaruhi komitmen nasabah. Lingkungan fisik pada 

Bank Nagari secara keseluruhan telah memenuhi standar yang 

ditetapkan Bank Indonesia. Tampilan lingkungan fisik setiap 

bank memiliki kesamaan dalam hal pemenuhan kenyamanan 

nasabahnya sehingga kualitas lingkungan fisik dapat 

meningkatkan komitmen dalam menggunakan produk Bank 

Nagari. 
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Hasil studi sesuai dengan teori berdasarkan model Brady dan 

Cronin. Model Brady dan Cronin meyakini bahwa kualitas 

lingkungan fisik merupakan bagian dari pengukuran dimensi 

dalam kualitas layanan jasa. Namun saat ini tampilan fisik dan 

kenyamanan dalam menggunakan layanan Bank Nagari telah 

memenuhi standar dan relatif sama dengan perbankan lainnya.  

Manajemen Bank Nagari harus tetap memperhatikan 

kelengkapan lingkungan fisik agar kekurangan kelengkapan tidak 

akan membuat membuat nasabah merasa jenuh. Pengeloaan 

disain yang disesuaikan dan diatur sedemikian rupa dengan 

tatanan yang apik sehingga menciptakan kesan yang nyaman, 

rapi, tidak monoton, bervariasi, tidak memngganggu ruang gerak 

nasabah di dalam ruangan, dan hal-hal lainnya yang dirasa perlu. 

3. Dampak Kualitas Hasil Terhadap Komitmen Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa kualitas hasil 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap komitmen nasabah. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa nasabah masih sangat 

memperhatikan kualitas hasil dari setiap layanan yang diberikan 

oleh bank pada nasabahnya. Kualitas hasil yang optimal dan 

sesuai dengan harapan nasabah akan menumbuhkan komitmen 

yang besar dari nasabah terhadap lembaga perbankan tersebut.  

Kualitas hasil yang berpengaruh tinggi ada pada dimensi 

“valence” dimana nasabah merasakan bahwa Bank Nagari 

memahami tipe pengalaman yang diinginkan nasabahnya. Dan 

yang terendah ada pada dimensi “valence” juga tentang 

kepercayaan nasabah bahwa Ban Nagari selalu berusaha 

memberikan yang terbaik bagi para nasabahnya. 



` 

91 
 

PEMBAHASAN BEBERAPA DAMPAK HUBUNGAN KONSEPTUAL 

Sejalan dengan studi (Bagasworo & Rimadias, 2014) yang 

menyimpulkan bahwa kualitas hasil memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap komitmen nasabah. Nasabah sangat 

memperhatikan hasil kerja yang berkualitas sehingga akan 

menambah kepuasan yang dapat menciptakan komitmen untuk 

selalu menggunakan produk perusahaan. Nasabah akan 

merasakan hasil kerja karyawan yang berkualitas untuk dapat 

menikmati pelayanan yang berkualitas sehingga komitmen 

nasabah akan semakin tinggi. 

Hasil studi sangat mendukung teori berdasarkan model Brady 

dan Cronin. Model Brady dan Cronin meyakini bahwa kualitas 

hasil merupakan bagian dari pengukuran dimensi dalam kualitas 

layanan jasa. Penilaian nasabah atas kualitas hasil yang diterima 

akan dievaluasi sebagai penentu dalam memandang kelayakan 

pemanfaatan produk dan jasa pada bank. Saat kualitas hasil yang 

diterima oleh nasabah makin baik maka komitmen nasabah pada 

perusahaan juga akan makin kuat karena peningkatan hasil yang 

berkualitas akan direspon oleh nasabah dengan tetap 

menggunakan jasa perusahaan. 

Jasa yang bersifat inherent (melekat), intangible (tidak berwujud) 

dan memiliki karakteristik inseparability (tidak dapat 

dipisahkan). Didalamnya ada interaksi personal yang memiliki 

pengaruh terbesar dalam menciptakan persepsi konsumen pada 

kualitas jasa selama pemberian jasa berlangsung dan sering 

terjadi. Interaksi antar personal yang berkualitas dalam arti 

adanya pertemuan pemberi layanan dengan pembeli dengan baik. 

Bank Nagari yang merupakan bank milik pemerintah daerah 
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selalu mengutamakan kualitas dan menjaga hasil pelayanan yang 

baik kepada nasabah. Hal ini juga digunakan untuk meningkatkan 

citra dan elektabilitas perusahaan sehingga menciptakan stigma 

positif. Terjaganya kualitas hasil yang dirasakan oleh nasabah 

akan menciptakan rasa senang sehingga motivasi untuk selalu 

menggunakan jasa bank akan semakin tinggi sehingga komitmen 

dalam menggunakan jasa semakin tinggi. 

4. Dampak E-Service Quality Terhadap Komitmen Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa e-service quality tidak 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap komitmen nasabah 

tetapi positif. Hal ini juga mengindikasikan bahwa kualitas 

pelayanan yang baik dengan e-service quality dapat membuat 

komitmen nasabah akan bertambah baik juga di bank tersebut, 

namun tidak kuat. Terutama pada dimensi “easy tu use” dimana 

nasabah merasa bahwa pengalaman mereka menggunakan e-

service quality Bank Nagari selama ini sangat mudah. Kualitas 

pelayanan online dari semua sisi baik dari sistem, alur, posedur, 

fitur, penggunaan perangkat, maupun kemudahan akses, sangat 

diperlukan oleh nasabah untuk menumbuhkan komitmen. 

Namun komitmen nasabah belum dipengaruhi dengan kuat oleh 

sistem e-service quality dari Bank Nagari ini. 

Hal ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya dari Ruata & 

Ogi, Lisbeth Mananeke (2018), (Hamadi, 2010) dan penelitian 

(Romadhoni et al., 2015), yang menyatakan bahwa e-service 

quality mempunyai pengaruh terhadap komitmen. Perbedaan ini 

mengindikasikan bahwa kualitas pelayanan digital ini belum 

optimal dirasakan oleh para nasabah dibandingkan dengan 
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kualitas pelayanan digital dari bank lainnya. 

Walaupun e-service quality tidak berpengaruh namun tetap 

memberikan slot yang positif sesuai dengan teori. Bahwa jika e-

service quality diperbaiki atau ditingkatkan maka komitmen juga 

akan menjadi baik dan meningkat pula. Begitupun sebaliknya.  

Sehingga dengan studi ini diharapkan agar Bank Nagari untuk 

dapat meningkatkan lagi kualitas pelayanan elektroniknya secara 

keseluruhan. Terutama pada dimensi emphaty.  

5. Dampak E-CRM Terhadap Komitmen Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa e-CRM tidak 

berpengaruh terhadap Komitmen Nasabah dengan slot positif. E-

CRM secara keseluruhan mungkin belum dirasakan manfaatnya 

secara total oleh konsumen terutama secara online. Artinya 

konsumen memang masih mempunyai keluhan yang belum bisa 

diselesaikan dengan baik oleh pihak manajemen terhadap sistem 

pelayanan dengan e-CRM, sehingga sistem layanan ini belum 

mampu memberikan pengaruh yang kuat untuk menciptakan 

komitmen nasabah. Terutama pada dimensi “easy of navigation” 

tentang prosedur dalam layanan e-CRM ini. Nasabah 

menginginkan kemudahan dalam prosedur. Namun kemudahan 

ini masih dinilai rendah oleh nasabah. 

Dari hasil studi terdahulu yang penulis dapatkan, mayoritas 

peneliti terdahulu menghubungkan e-CRM dengan loyalitas, 

bukan dengan komitmen. Seperti penelitian (Maylina & Mulazid, 

2018), (N. P. Sari et al., 2018), (Victor et al., 2015), (Ratnasari et 

al., 2021), (Adani, 2015), (Irmal et al., 2020), (Thahirah, 2019). 

Sehingga penulis tidak bisa mengungkapkan hasil komparatif 
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hubungan e-CRM dengan komitmen ini, sejalan atau tidak dengan 

penelitian terdahulunya. 

Sehingga E-CRM (Cunsomer Relationship Management) sebagai 

manajemen yang mengatur hubungan pelanggan secara non 

manual dan diadakan secara elektronik, sesuai teori ini telah 

dapat memberikan dampak sesuai hal tersebut yang dirasakan 

oleh nasabah. Meskipun keterkaitan manajemen dengan nasabah 

dalam hubungan ini tidak Nampak secara langsung. Sehingga 

information quality (kualitas informasi), costumer service 

efficiensi (efisiensi layanan pelanggan), dan easy of navigation 

(kemudahan navigasi), bisa dirasakan dampaknya secara optimal 

oleh nasabah Bank Nagari selama ini.  

6. Dampak Kualitas Interaksi Terhadap Loyalitas Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa Kualitas Interaksi 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Nasabah. Terutama pada dimensi sikap yang menyatakan bahwa 

karyawan Bank Nagari menunjukkan sikap kesediaannya untuk 

membantu para nasabah, dinilai tinggi. Sedangkan dari dimensi 

keahlian tentang kemampuan para karyawan untuk menjawab 

dengan cepat pertanyaan-pertanyaan nasabah masih diangap 

rendah.  

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi dari Devi & Untoro, 

(2019) serta Hartanto & Andreani, (2019) yang juga menyatakan 

bahwa Kualitas Interaksi berpengaruh secara langsung terhadap 

Loyalitas. Pengaruh yang didapatkan juga sama-sama 

mempunyai slot yang positif. 

Hasil studi ini juga sesuai teori berdasarkan model Brady dan 
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Cronin. Model Brady dan Cronin meyakini bahwa kualitas 

interaksi merupakan bagian dari pengukuran dimensi dalam 

kualitas layanan jasa. Secanggih-canggihnya teknologi 

masyarakat atau nasabah tetap menginginkan adanya kontak 

langsung berupa interaksi yang interaksif antara mereka dengan 

pihak bank. 

Sikap, perilaku, keahlian, yang menjadi indikator di dalam melihat 

kualitas interaksi ini, secara interaktif menjadi suatu patokan 

mutlak buat nasabah yang dapat membuat mereka loyal. Hal ini 

tetap akan memberikan dampak baik dengan pengaruh yang 

positif bagi nasabah dan tetap mereka inginkan, dengan kuat. 

Terutama pada sikap yang ditunjukkan disaat melakukan 

interaksi.  

7. Dampak Kualitas Lingkungan Fisik Terhadap Loyalitas Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa Kualitas Lingkungan 

Fisik mempunyai pengaruh yang positif dan siginifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah. Terutama pada dimensi faktor-faktor sosial 

yang dinilai tinggi. Dan yang dinilai rendah ada pada dimensi 

disain.  

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi dari Devi & Untoro, 

(2019) serta Hartanto & Andreani, (2019) yang juga menyatakan 

bahwa Kualitas Lingkungan Fisik berpengaruh secara langsung 

terhadap Loyalitas. Pengaruh yang didapatkan juga sama-sama 

mempunyai slot yang positif. Mereka mendapatkan bahwa 

Kualitas Lingkunga Fisik berpengaruh terhadap Loyalitas.  

8. Dampak Kualitas Hasil Terhadap Loyalitas Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapati Kualitas Hasil tidak 
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mempengaruhi Loyalitas Nasabah secara signifikan namun 

positif. Kualitas Hasil dari pelayanan yang diberikan oleh bank 

terhadap setiap kebutuhan maupun keluhan nasabah sangat 

berperan dalam menciptakan loyalitas mereka terhadap bank 

yang mereka pilih. Waktu tunggu, faktor fisik, valence, yang 

menjadi indikator di sini, menjadi perhatian penting yang 

mempengaruhi loyalitas mereka terhadap perbankan. Faktor fisik 

disini lebih kepada kecondongan psikologi dan atensi para 

pelayan bank dalam memperlihatkan gestur fisik atau bahasa 

fisik dalam menyelesaikan permasalahan yang mereka alami, 

bukan kepada bentuk fisik. 

Hasil studi ini tidak sejalan dengan hasil studi dari Devi & Untoro, 

(2019) serta Hartanto & Andreani, (2019) yang juga menyatakan 

bahwa Kualitas Hasil berpengaruh secara langsung terhadap 

Loyalitas. Namun pengaruh yang didapatkan sama-sama 

mempunyai slot yang positif. Artinya jika Kualitas Hasil 

ditingkatkan maka akan dapat juga meningkatkan Loyalitas. 

9. Dampak E-SQ Terhadap Loyalitas Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa E-Service Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Nasabah. 

Terutama pada dimensi easy to use yang dinilai tinggi oleh 

nasabah.  

Hasil ini sejalan dengan beberapa hasil studi sebelumnya yang 

telah dilakukan oleh (Ramadania, 2021) yang menyatakan bahwa 

E-SQ berpengaruh terhadap Loyalitas. Demikian juga dengan 

hasil yang didapatkan oleh (Triyanti et al., 2021) yang 

mendapatkan bahwa layanan mobile banking berpengaruh 
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terhadap Loyalitas. 

Hal ini dianalisis karena besarnya kemungkinan bahwa para 

nasabah saat ini sangat tinggi potensinya untuk berpindah ke 

bank lainnya. Apalagi dengan kondisi persaingan perbankan yang 

semakin tinggi pula terutama dari segi pelayanan secara digital 

ini. Banyaknya akses informasi yang bisa didapatkan nasabah 

melalui jaringan digital saat ini menjadi salah satu sebab untuk 

nasabah dengan cepat pula mengetahui perubahan-perubahan 

baru tentang sistem layanan digital yang semakin canggih dan 

mudah mereka gunakan.  

Easy to use, electronic design, reliability (kehandalan), sistim 

evailibility (fungsi teknis di dalam system, umum, benar dan 

mudah digunakan), privacy, responsiveness, dan emphaty, yang 

menjadi standar ukur sangat cepat berganti. Dengan kemajuan 

tekhnologi banyak bank-bank besar yang setiap saat selalu 

memperbaharui system layanan secara elektronik ini dalam 

waktu yang cepat, sehingga persaingan antar bank semakin ketat, 

dan kemungkinan nasabah berpindah akan semakin besar pula. 

10. Dampak E-CRM Terhadap Loyalitas Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa e-CRM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. Tarutama pada 

dimensi easy of navigation 

Sesuai dengan teori  yang dikatakan Kotler, (2012), bahwa CRM 

merupakan suatu proses pengelolaan yang sungguh-sungguh 

tentang semua informasi detail mengenai para pelanggan 

individual dan semua hal lainnya yang berdekatan dengan 

pelanggan, sebagai usaha untuk memaksimalkan loyalitas 
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pelanggan. Namun dari hasil penelitian ini, hal tersebut tidak 

terjadi sesuai teori. 

Sejalalan dengan studi (Ratnasari et al., 2021) yang mendapatkan 

bahwa E-CRM berpengaruh secara parsial terhadap Loyality.  

Demikian  juga dengan penelitian sebelumnya yang telah 

dilakukan (Maylina & Mulazid, 2018), (N. P. Sari et al., 2018), 

(Victor et al., 2015), (Ratnasari et al., 2021), (Adani, 2015), (Irmal 

et al., 2020), (Thahirah, 2019), dimana mereka mendapatkan 

bahwa e-CRM berpengaruh signifikan terhadap loyalitas.  

Information quality, costumer service efficiency, easy of navigation, 

yang menjadi standar ukur, memberi pengaruh yang positif 

terhadap nasabah tapi tidak kuat. Hal ini disinyalir karena 

nasabah banyak banyak berinteraksi dengan sistem daripada 

berinteraksi dengan operator langsung. Keterbatasan waktu 

interaksi dengan operator juga seakan membuat nasabah 

berkejar dengan waktu dalam menyampaikan kebutuhan mereka.  

11. Dampak Komitmen Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa komitmen 

mempunyai pengaruh yang signifikan dan dengan slot positif 

terhadap loyalitas nasabah. Jika komitmen nasabah tinggi maka 

akan tinggi pula memberikan pengaruh untuk dapat membuat 

nasabah menjadi semakin loyal terhadap bank tersebut. 

Komitmen yang tinggi akan membuat mereka tidak akan 

berpindah dan selalu akan menggunakan jasa-jasa perbankan 

tersebut. Baik komitmen afeksi yang berisi keterlibatan 

emosional, komitmen normative yang berisi keyakinan nasabah 

akan bank tersebut, maupun komitmen kontinyu.  
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Sejalan dengan studi sebelumnya (Rinaldy et al., 2017), (Reza, 

2019), (Romadhoni et al., 2015), (Permata, 2017), (Sutanto & 

Djati, 2017), (Lapasiang et al., 2017), dan Sudirman & Suasana 

(2018) yang menyimpulkan bahwa komitmen nasabah 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. Semakin 

tinggi komitmen nasabah maka akan semakin tinggi loyalitas 

nasabah. Hal ini terjadi karena seseorang yang telah memiliki 

komitmen pada perusahaan akan cenderung selalu setia pada 

perusahaan tersebut. 

Sesuai juga teori yang diungkapkan oleh Thaichon, P., and 

Nguyen T. Q., (2015) bahwa didalam komitmen pelanggan ada 

keinginan pelanggan untuk menjaga hubungan yang mungkin 

dapat menghasilkan manfaat fungsional dan emosional, 

sebagai suatu keyakinan.  

12. Dampak Kualitas Interaksi Terhadap Loyalitas Nasabah Melalui 
Komitmen Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa Kualitas Interaksi 

terhadap Loyalitas Nasabah melalui Komitmen Nasabah 

berpengaruh positif dan signifikan. Terutama pada dimensi sikap. 

Hasil ini sejalan dengan studi sebelumnya oleh (Sudirman & 

Suasana, 2018) dalam studi berjudul “Pengaruh Kualitas Layanan 

Online Terhadap Kepuasan, Komitmen, dan Loyalitas Nasabah 

Internet Banking Di Kota Denpasar”. Dari hasil studi didapatkan 

bahwa kualitas interaksi sebagai X2 berpengaruh terhadap 

loyalitas nasabah melalui komitmen. 

Dalam studi sebelumnya, yang menjadi antara untuk melihat 

pengaruh kualitas interaksi dengan loyalitas, bukanlah 
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komitmen, melainkan utilitarian value dan hedonic value (Chen et 

al., 2013). Sehinga ini menjadi salah satu novelty buat penulis di 

dalam penelitian ini, dengan menjadikan komitmen sebagai 

variabel antaranya. 

Meskipun demikian kualitas interaksi melalui komitmen dapat 

meningkatkan dan menurunkan loyalitas nasabah, karena 

memberikan pengaruh yang positif. Sehingga jika kualitas 

interaksi melalui komitmen meningkat, maka akan dapat 

meningkatkan pula loyalitas mereka walaupun tidak kuat. 

Begitupun sebaliknya jika kualitas interaksi melalui komitmen 

menurun, maka akan dapat menurunkan juga loyalitas mereka 

dengan kuat juga.  

13. Dampak Kualitas Lingkungan Fisik Terhadap Loyalitas Nasabah 
Melalui Komitmen Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa kualitas lingkungan 

fisik berpengaruh signifikan terhadap loyalitas melalui 

komitmen. Hasil ini sesuai dengan teori yang telah dipaparkan 

pada bab sebelumnya. Dan penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Sudirman & Suasana (2018), yang juga mendapatkan 

bahwa kualitas lingkungan fisik berpengaruh terhadap loyalitas 

melalui komitmen. 

Begitu juga dengan hasil studi dari Devi & Untoro, (2019) yang 

mendapatkan bahwa kualitas infrastruktur berpengaruh 

terhadap loyalitas. Dan juga hasil studi Hartanto & Andreani, 

(2019), yang juga mendapatkan bahwa kualitas lingkungan fisik 

berpengaruh terhadap loyalitas. Namun mediasi keduanya 

penelitian ini bukanlah komitmen melainkan kepuasan 
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pelanggan. 

14. Dampak Kualitas Hasil Terhadap Loyalitas Nasabah Melalui 
Komitmen Nasabah 

Dari hasil studi didapatkan bahwa kualitas hasil mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas melalui 

komitmen. Artinya loyalitas nasabah dapat ditingkatkan dengan 

pelayanan dari kualitas hasil melalui komitmen.  

Sejalan juga dengan hasil studi sejalan dengan yang dilakukan 

oleh (Rinaldy et al., 2017), berjudul “Pengaruh Kualitas Pelayanan 

Terhadap Loyalitas Nasabah Mobile Banking BNI di Banda Aceh 

Dengan Kepercayaan Nasabah, Kepuasan Nasabah, Komitmen 

Nasabah, Dan Nilai Nasabah Sebagai Variabel Mediasi”. Dalam hal 

ini kualitas hasil merupakan bagian dari kualitas pelayanan. 

Komitmen nasabah dan semua mediasi mempengaruhi secara 

penuh (full mediation) hubungan kausalitas kualitas pelayanan 

terhadap loyalitas nasabah secara tidak langsung. 

Secara teori hasil pelayanan yang berkualitas dapat 

menumbuhkan komitmen nasabah karena adanya kepuasan dan 

kesenangan atas pelayanan tersebut sehingga peningkatan 

komitmen dapat meningkatkan kesetiaan atau loyalitas pada 

perusahaan. Nasabah selalu menuntut agar perusahaan memiliki 

pelayanan yang menghasilkan kualitas yang baik sehingga dapat 

memenuhi semua kebutuhan nasabah. Terpenuhinya kebutuhan 

nasabah akan menciptakan komitmen untuk selalu setia pada 

perusahaan. 
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15. Dampak E-SQ Terhadap Loyalitas Nasabah Melalui Komitmen 
Nasabah 

Hasil studi didapatkan bahwa e-service quality tidak mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah melalui 

komitmen. Tapi mempunyai slot yang positif.  

Kesimpulan ini mengindikasikan bahwa e-service quality 

merupakan hal yang akan memberikan pengaruh pada loyalitas 

nasabah melalui komitmen secara searah meskipun tidak 

signifikan. Kualitas pelayanan online dari semua sisi baik dari 

sistem, alur, posedur, fitur, penggunaan perangkat, maupun 

kemudahan akses, sangat diperlukan oleh nasabah untuk 

menumbuhkan komitmen mereka sehingga loyalitas nasabah 

akan semakin baik. 

16. Dampak E-CRM Terhadap Loyalitas Nasabah Melalui Komitmen 
Nasabah 

Berdasarkan hasil studi didapatkan bahwa e-CRM tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah melalui komitmen. Tapi 

memiliki slot yang postif artinya memiliki dampak yang searah 

terhadap loyalitas melalui komitmen.  

Hal ini tidak sejalan dengan studi sebelumnya. Dan penelitian 

sebelumnya juga tidak memediasi e-CRM terhadap Loyalitas 

melalui Komitmen. 

Kebaruan (novelty) Pengembangan Konseptual Tentang Kualitas 
Jasa Model Brady Cronin, E-SQ, Dan E-CRM Dalam Membangun 
Loyalitas Melalui Komitmen Nasabah Perbankan. 

Berdasarkan pembahasan konseptual dapat dihasilkan beberapa hal 

yang dinyatakan sebagai kebaruan (novelty), Sebagai berikut: 
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1. Kualitas interaksi mempengaruhi loyalitas secara langsung 

maupun tidak langsung melalui komitmen.  

Interaksi langsung dan berkualitas tinggi antara individu atau 

organisasi dengan pelanggan dapat meningkatkan loyalitas. 

Interaksi yang ramah, tanggap, dan penuh peduli dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan, membuat mereka merasa 

dihargai dan dianggap penting. Hal ini dapat mengarah pada 

hubungan emosional dan kepercayaan pada orang atau 

organisasi, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan 

bahwa mereka akan tetap setia dan mempertahankan hubungan 

yang berkelanjutan. Selain itu, kualitas interaksi yang baik juga 

dapat mempengaruhi loyalitas secara tidak langsung melalui 

komitmen atau keterikatan. Ketika seseorang mengalami 

interaksi positif dengan individu atau organisasi, mereka 

cenderung merasakan hubungan emosional yang lebih kuat. 

Komitmen emosional ini dapat memotivasi mereka untuk 

mempertahankan hubungan dan berinvestasi dalam hubungan 

yang sudah ada, bahkan ketika menghadapi tantangan atau 

persaingan. Dengan kata lain, kualitas interaksi yang baik dapat 

menumbuhkan komitmen individu terhadap individu atau 

organisasi, yang berkontribusi pada loyalitas jangka panjang. 

Dalam konteks organisasi, kualitas interaksi antar karyawan juga 

dapat mempengaruhi keterlibatan, kerjasama, dan motivasi tim, 

yang pada gilirannya mempengaruhi pada kinerja individu dan 

tim secara keseluruhan. 

Dimensi sikap dari kualitas interaksi sejauh ini merupakan nilai 

yang paling dominan dirasakan oleh para nasabah selama ini 
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dengan sikap ramah, keinginan untuk membantu dan memahami 

apa kebutuhan nasabah.  

2. Kualitas lingkungan fisik mempengaruhi loyalitas secara 

langsung maupun tidak langsung melalui komitmen.  

Lingkungan fisik yang berkualitas secara langsung dapat 

menciptakan pengalaman yang nyaman, menyenangkan, dan 

memuaskan bagi individu. Ketika nasabah merasa nyaman dan 

betah dengan lingkungan fisik suatu tempat, mereka cenderung 

tetap setia pada tempat itu. Misalnya, jika sebuah bank memiliki 

suasana yang menyenangkan, desain interior yang menarik, dan 

tempat yang bersih, pelanggan cenderung akan menjadi puas dan 

loyal. Selain itu, kualitas lingkungan fisik secara tidak langsung 

juga dapat mempengaruhi loyalitas melalui komitmen. 

Lingkungan fisik yang baik dapat menciptakan kesan positif 

terhadap suatu tempat, yang pada gilirannya dapat membangun 

komitmen emosional terhadap tempat tersebut. Ketika individu 

merasa terikat secara emosional dengan suatu tempat, mereka 

lebih cenderung untuk menjadi pelanggan setia dan 

mempertahankan loyalitas mereka dalam jangka waktu yang 

lebih lama. Namun, perlu dicatat bahwa loyalitas tidak hanya 

dipengaruhi oleh kualitas lingkungan fisik saja. Terdapat faktor-

faktor lain, seperti kualitas produk atau layanan, hubungan 

interpersonal, kepercayaan, dan nilai-nilai organisasi, yang juga 

dapat memengaruhi loyalitas seseorang. 

Dimensi ambient condition merupakan dimensi yang paling 

dominan dianggap baik dari kualitas lingkungan fisik oleh para 

nasabah.  
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3. Kualitas hasil mempengaruhi loyalitas secara langsung namun 

tidak mempengaruhi dengan adanya komitmen sebagai mediasi.  

Dalam beberapa penelitian, komitmen telah diidentifikasi sebagai 

mediator antara kualitas hasil dan loyalitas. Ini berarti bahwa 

komitmen memainkan peran dalam menjelaskan hubungan 

antara kualitas hasil dan loyalitas. Meskipun kualitas hasil yang 

baik dapat meningkatkan kepuasan dan kemungkinan loyalitas, 

tetapi melalui proses komitmen, kekuatan hubungan tersebut 

dapat diperkuat. 

Dimensi valence dianggap paling dominan dengan pengalaman 

yang dimiliki oleh para karyawan bank selama ini dalam 

memberikan pelayanan terhadap nasabah. 

4. E-SQ mempengaruhi loyalitas secara langsung namun tidak 

mempengaruhi dengan adanya komitmen sebagai mediasi.  

E-SQ (Electronic Service Quality) adalah konsep yang mengacu 

pada kualitas layanan elektronik yang diberikan oleh suatu 

perusahaan kepada pelanggan melalui platform digital. Konsep 

ini berkaitan dengan pengalaman pelanggan dalam berinteraksi 

dengan layanan elektronik, seperti situs web, aplikasi mobile, 

atau layanan pelanggan online. 

5. E-CRM mempengaruhi loyalitas secara langsung namun tidak 

mempengaruhi dengan adanya komitmen sebagai mediasi. 

Pernyataan ini tidak sepenuhnya benar.  

E-CRM (Electronic Customer Relationship Management) secara 

langsung mempengaruhi loyalitas, tetapi komitmen juga dapat 

berperan sebagai mediator antara E-CRM dan loyalitas. E-CRM 
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adalah penggunaan teknologi informasi dan sistem manajemen 

hubungan pelanggan. E-CRM memungkinkan perusahaan dapat 

menyediakan pengalaman yang dipersonalisasi, responsif, dan 

efisien. Ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, 

memperkuat keterikatan mereka dengan perusahaan, dan secara 

langsung mempengaruhi loyalitas. Namun, komitmen juga 

memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas. Ketika 

pelanggan merasa terikat secara emosional atau berkomitmen 

terhadap perusahaan, merek, atau produk, mereka cenderung 

lebih mungkin untuk mempertahankan loyalitas dalam jangka 

waktu yang lebih lama, bahkan jika pengalaman E-CRM tidak 

selalu sempurna. Komitmen dapat mendorong pelanggan untuk 

tetap setia dan melanjutkan hubungan meskipun ada 

ketidaksempurnaan atau tantangan dalam interaksi E-CRM. 

Dalam konteks E-CRM, komitmen dapat berfungsi sebagai 

mediator antara pengalaman E-CRM dan loyalitas pelanggan. 

Dengan kata lain, pengalaman E-CRM yang baik dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan kemungkinan loyalitas 

secara langsung, tetapi melalui proses komitmen, hubungan 

tersebut diperkuat dan pelanggan cenderung tetap setia pada 

perusahaan. 

Oleh karena itu, meskipun E-CRM dapat mempengaruhi loyalitas 

secara langsung, komitmen juga dapat berperan sebagai mediator 

antara E-CRM dan loyalitas dengan memperkuat hubungan 

antara keduanya. 
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Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis studi dan hasil pembahasan pada bab 

sebelumnya maka simpulan dari studi ini adalah sebagai berikut: 

1. Kualitas interaksi berdampak positif dan signifikan terhadap 

Komitmen, secara langsung.  

2. Kualitas lingkungan fisik berdampak positif dan signifikan 

terhadap Komitmen.  

3. Kualitas hasil berdampak positif dan signifikan terhadap 

Komitmen.  

4. E-service quality tidak berdampak terhadap komitmen, namun 

mempunyai slot positif di dalam persamaan strukturalnya  

5. E-CRM tidak berdampak terhadap komitmen, namun mempunyai 

slot positif di dalam persamaan strukturalnya. 

6. Kualitas interaksi berdampak positif dan signifikan terhadap 

loyalitas nasabah secara langsung.  

7. Kualitas lingkungan fisik berdampak positif dan signifikan 

terhadap loyalitas nasabah secara langsung.  

8. Kualitas hasil tidak berdampak signifikan terhadap loyalitas 

nasabah secara langsung. Namun mempunyai slot positif di dalam 

persamaan strukturalnya. 

9. E-SQ berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah 

secara langsung.  

10. E-CRM berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas 

nasabah secara langsung.  

11. Komitmen berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas 

nasabah secara langsung.  

12. Kualitas interaksi berdampak positif dan signifikan terhadap 



` 

108 
 

PEMBAHASAN BEBERAPA DAMPAK HUBUNGAN KONSEPTUAL 

loyalitas nasabah melalui komitmen.  

13. Kualitas lingkungan fisik berdampak positif dan signifikan 

terhadap loyalitas nasabah melalui komitmen.  

14. Kualitas hasil berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas 

nasabah melalui komitmen.  

15. E-SQ tidak berdampak signifikan terhadap loyalitas nasabah 

melalui komitmen. Namun mempunyai slot positif di dalam 

persamaan strukturalnya. 

16. E-CRM tidak berdampak sigifikan terhadap loyalitas nasabah 

melalui komitmen. Namun mempunyai slot positif di dalam 

persamaan strukturalnya. 

17. Komitmen mampu memediasi antara kualitas interaksi, kualitas 

lingkungan fisik, kualitas hasil, E-SQ dan E-CRM terhadap 

loyalitas nasabah. Karna kemampuan Loyalitas dijelaskan oleh 

semua variabel yang ada meningkat.  

18. Tiga persamaan struktural yang terbentuk dari hasil pengujian 

hipotesis yang telah dilakukan menggambarkan bahwa model 

telah fit sebagaimana hasil studi yang telah dikemukanan 

sebelumnya. Adapun tiga persamaan tersebut adalah: 

a. Terhadap loyalitas nasabah secara langsung 

b. Terhadap komitmen secara langsung 

c. Terhadap loyalitas melalui komitmen 
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