Kualitas Jasa, Citra Perusahaan & Kepuasan Nasabah PT. Bank BJB Kantor Cabang Utama
Bandung (Yulianita Rahayu dan Sri Suharti)

KUALITAS JASA, CITRA PERUSAHAAN DAN KEPUASAN NASABAH
PT. BANK BJB KANTOR CABANG UTAMA BANDUNG

Yulianita Rahayu?; Sri Suharti®

aProdi Manajemen FE-Universitas Islam Nusantara, JI. Soekarno-Hatta 530 Bandung
®Prodi Akuntansi FE-Universitas Islam Nusantara, JI. Soekarno-Hatta 530 Bandung

e-mail: yulianitarahayu@rocketmail.com

Abstract
Competition within the Indonesia financial service market is strong as there have been new entrants
into the market over the last ten years. In order to retain customers, customer satisfaction is a crux issue
for bank management. The purpose of this study is to explore the impact of services quality and
corporate image on customer satisfaction of the PT Bank BJB Cabang Utama Bandung. Path analysis
are applied to estimate the relationship between the variables. The data are collected from 100
respondents taken from PT Bank BJB Cabang Utama Bandung using close-ended questionnaire. The
results show that service quality and corporate are positively and significantly influence on customer
satisfaction directly. Besides, corporate image was found to have positive and significant mediating on

the relationship between service quality and customer satisfaction.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang Penelitian
industri dalam

Peran perbankan

menggerakkan perekonomian Indonesia tidak
dapat dipungkiri, setidaknya karena aktivitas
sektor ril sangat tergantung kepada kehadiran
dunia perbankan ini. Namun belakangan ini
efektivitas peran bank tersebut karena setiap bank
kini disibukkan oleh kegiatan membenahi kondisi
internalnya yaitu dalam rangka menghadapi
persaingan yang makin ketat. Bukan tanpa alasan,
kini di Indonesia terdapat 115 bank umum (4
Bank Persero, 42 BUSN-Devisa, 21 BUSN Non
Devisa, 27 BPD, 12 Bank Asing Campuran dan 9
Bank Asing). Belum lagi kehadiran 1.593 BPR
yang sedikit banyak ikut meramaikan persaingan
dalam memeroleh dana pihak ketiga atau
penyaluran kredit bank. Ketatnya persaingan

tersebut diantaranya ditandai oleh perolehan NIM

bank umum yang cenderung menurun sejak
Oktober 2016.

Persaingan makin tidak terhindarkan
ketika dalam sepuluh tahun terakhir muncul
perusahaan teknologi besar yang dikenal dengan
financial technology (fintech) yang diperkirakan
juga
Diperkirakan pendanaan bagi perusahan fintech di
Asia mulai tahun 2010 telah naik drastis 36 kali
lipat dan mendekati USD 30 miliar (TENG,
2018). Kompetisi big tech dengan bank dapat

akan menggerus pasar perbankan.

menyebabkan 20.000 bank di seluruh dunia
berkurang menjadi ribuan dan bahkan turun
menjadi lusinan karena umumnya perbankan
belum sepenuhnya merespon digitalisasi (White,
2018). Sebut saja digital payment Alibaba’s
Alipay dan Tencent’s WechatPay konon telah
menyebabkan bank kehilangan pasar payment

settlement, sehingga menyebabkan bank banyak
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kehilangan nasabah. Karena industry jasa
keuangan tergolong padat teknologi, terutama
teknologi informasi & komunikasi (TIK), maka
kemajuan sebuah bank ditentukan oleh
sejauhmana bank tersebut mampu memanfaatkan
kemajuan TIK.

Pemanfaatan TIK di industri perbankan
umumnya lebih banyak berhubungan dengan
untuk upaya meningkatkan kualitas pelayanan
terhadap nasabahnya, yang diantaranya ditandai
oleh dimensi ketepatan dan kecepatan. Kualitas
pelayanan penting bagi sebuah bank, setidaknya
untuk mempertahankan agar nasabah lama agar
tidak berpindah ke bank lain. Dalam kaitan ini,
Bristor (1988) dalam Peter & Olson (2010)
menyatakan bahwa strategi untuk
mempertahankan pelanggan lama jauh lebih
efisien daripada upaya menarik pelanggan-

pelanggan baru.

Loyalitas  pelanggan/nasabah  dapat
terjadi dikarenakan adanya pengaruh
kepuasan/ketidakpuasan yang terakumulasi

secara terus-menerus disamping adanya persepsi
tentang kualitas (Boulding et al., 1993). Dengan
demikian, peningkatan kualitas layanan oleh bank
erat kaitannya dengan upaya untuk pihak bank
untuk  memuaskan

nasabahnya. Penciptaan

kepuasan pelanggan yang tinggi merupakan
prasyarat untuk membangun kepercayaan dan
(Schiffman, Kanuk, &

Hansen, 2012). Berdasarkan hasil pengukuran

loyalitas konsumen

pengukuran kepuasan nasabah pihak manajemen
Bank
menyeluruh (Gan et al., 2011).

untuk memantau kinerjanya secara

Selain kualitas pelayanan, faktor lain

yang diduga turut memengaruhi kepuasan

pelanggan adalah citra perusahaan (corporate

image). Beberapa penelitian mencoba untuk
menemukan jawaban yang tepat faktor-faktor apa
saja yang memengaruhi keputusan konsumen
untuk menggunakan jasa keuangan terutama di
sektor perbankan. Sebagian besar temuannya
terbukti bahwa citra perusahaan/bank merupakan
salah satu faktor yang memengaruhi perilaku
konsumen dan kinerja perusahaan (Flavian et al.,
2005). tinggi
dpersepsikan oleh nasabahnya, makin tinggi

Artinya  makin citra bank

kepuasan nasabah.

Penelitian  lainnya  mengungkapkan

bahwa kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan,
dan citra

loyalitas  pelanggan

faktor

perusahaan
yang
meningkatkan keunggulan perusahaan (Shahin &
Dabestani, 2010; Lee et al., 2012). Persepsi positif

terhadap citra perusahaan dapat meningkatkan

merupakan penting dapat

profitabilitas melalui peningkatan loyalitas
pelanggan.

Hubungan antara kualitas pelayanan, citra
perusahaan dan kepuasan konsumen di industri
perbankan telah banyak diteliti. Namun hasilnya
sebagian besar masuh terdapat perbedaan. Selain
itu khusus untuk kasus PT Bank BJB Cabang
Utama Bandung, penelitian ini belum pernah
dilakukan,

dipublikasikan.

atau setidaknya belum pernah

Oleh karena itu penelitian

menjadi penting setidaknya untuk referensi

praktis bagi pihak manajemen.

Masalah, tujuan dan kegunaan penelitian

Fokus masalah penelitian ini adalah
bagaimana sebenarnya persepsi nasabah terhadap
kinerja pelayanan dan citra Bank BJB Kantor
Utama Bandung, dan bagaimana kemudian

dampaknya terhadap kepuasan nasabah. Tujuan
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penelitian yaitu terpetakan persepsi nasabah PT
Bank BJB Kantor Utama Bandung terhadap
kualitas jasa, citra perusahaan dan kepuasan. Hasil
penelitian ini diharapkan dapat melengkapi
khazanah keilmuan dalam bidang perilaku
konsumen, khususnya yang berkaitan dengan
kualitas jasa pelayanan perbankan. Bagi PT Bank
BJB hasil

dijadikan bahan masukan alternative untuk

penelitian ini diharapkan dapat
mengembangkan strategi peningkatan kepuasan
nasabahnya.

TELAAH LITERATUR &
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan secara umum

diartikan  sebagai ketidaksesuaian  atau
diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan
sebelumnya dengan kinerja aktual pelayanan yang
Zeithaml

dirasakan. (1996) mengemukakan

konsep yang jauh lebih luas dari hanya sekedar
juga
lain seperti persepsi

penilaian  kualitas pelayanan, tetapi
dipengaruhi oleh faktor
konsumen terhadap kualitas jasa, kualitas produk,
harga, dan faktor situasi serta personal konsumen.
Hingga kini masih terdapat perbedaan pendapat
yang signifikan mengenai konsep kepuasan
konsumen itu sendiri.

Ada yang berpendapat bahwa kepuasan
konsumen itu merupakan proses atau dampak (Yi
& La, 2003),

memandangnya sebagai proses evaluasi (Fornell,

sementara ada juga yang

1992) atau respon dari sebuah proses evaluasi dan
respon afektif (Halstead, et al., 1994). Kemudian
ada juga yang menyatakan sebagai respon kognitif
(Bolton & Drew, 1991).

Semua konsep itu mengarah pada

komponen yang sama yaitu: kepuasan konsumen
itu merupakan sebuah respon (response type &
intensity), respon itu berhubungan dengan fokus
tertentu (focus of the response), dan respon itu
berhubungan dengan waktu tertentu (timing of the
response) (Giese & Cote, 2000). Artinya respon
itu tidak hanya kognitif saja tetapi juga afektif.
Pendapat ini relatif sama dengan yang diajukan
oleh Kesic (2006), vyaitu kepuasan sebagai
penilaian terhadap kinerja sebuah produk atau jasa
berdasarkan pertimbangan kognitif (functional)
dan psikologis (emotional)

konsumen  secara

Kepuasan tipikal

dikonsepkan sebagai respon emosional atau
respon kognitif, walaupun dalam beberapa
literature pendekatan ini mulai ditinggalkan.
atas

Respon emosional diantaranya terdiri

berbagai luapan emosi seperti kebahagiaan,
kekaguman dan ketidaksetujuan (Cronin Jr,
Brady, & MHulta, 2000). Komponen emosional
merupakan bagian dari respon afektif yang
merupakan persepsi terhadap berbagai atribut
yang melekat pada sebuah produk (Dubé &
Menon, 2000). Hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa sekitar 77,3% responden menggunakan
respon afektif untuk menjelaskan kepuasannya,
dan intensitas respon afektif itu bervariasi
tergantung pada situasi.
Selanjutnya mengenai focus of the
response adalah obyek kepuasan konsumen, dan
biasanya merupakan perbandingan antara kinerja
dengan beberapa standar. Obyek kepuasan ini
misalnya berhubungan

dengan  produknya,

pelayanan atau kondisi tempat penjualan.

Sedangkan yang berkaitan dengan timing of the
response, konsumen

umumnya  kepuasan

dipandang sebagai fenomena yang muncul setelah
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pembelian. Berdasarkan beberapa argumentasi di
atas, maka konsep kepuasan konsumen dapat
disimpulkan sebagai:
afektif, kognitif dan/atau konatif; (2) didasarkan

(1) merupakan respon

pada evaluasi atas standar-standar yang berkaitan

dengan produk, pengalaman menggunakan

ketika
pembelian dilakukan; dan (3) dirasakan sebelum

produk, dan beberapa obyek/atribut

penentuan pilihan, sesudah pilihan ditentukan,

setelah menggunakan, dan setelah memperoleh

pengalaman.

Konsep lain yang sangat populer adalah
dikenal dengan expectations-

(Oliver, 2010).

Konsep ini memandang kepuasan/ketidakpuasan

yang
disconfirmation  paradigm
konsumen sebagai hasil dari dua variabel kognitif,
yaitu pre-purchase expectation (ekspektasi pra-
(ketidak-

pra-pembelian

pembelian) dan  disconfirmation

sesuaian). Ekspektasi dapat
dipenuhi ketika kualitas sesuai dengan yang
diharapkan, dan terjadi ketidaksesuaian ketika
yang terjadi sebaliknya. Terdapat dua jenis
ketidaksesuaian, yaitu negative disconfirmation
Pada

kepuasan adalah rangkuman kondisi psikologis

atau positive disconfirmation. intinya
yang dihasilkan ketika emosi yang meliputi
ketidaksesuaian ekspektasi dan dilipatgandakan
oleh perasaan-perasaan yang terbentuk akibat
pengalaman mengkonsumsi.

Beberapa  hasil  penelitian  sesuai
mendukung konsep ini, misalnya LaBarbera &
Mazursky (1983) yang memfokuskan pada aspek
dinamis proses kognitif. Berikutnya Churchil &
Suprenant (1982) tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi kepuasan konsumen, dan Bearden
& Teel (1983) tentang keluhan ketidakpuasan

konsumen. Yu & Dean (2001) menyimpulkan

bahwa baik emosi positif maupun negative serta
komponen cognitive kepuasan berkorelasi dengan
kepuasan konsumen.
Strandvik  (1997)

bahwa perbedaan pengalaman

Kemudian Liljander &

melengkapi  studi  dan
melaporkan
konsumen dalam hal emosi positif atau negatif
berpengaruh terhadap kepuasan.

Tetapi kepuasan saja belum cukup karena
bila penyedia jasa lainnya mampu memberikan
kepuasan yang lebih, maka pelanggan pun akan
berpindah ke penyedia jasa lainnya. Jadi selain
harus menimbulkan rasa puas, pelayanan sebuah
bank harus membuat masyarakat menjadi loyal.
Menurut Dick dan Basu (2003), kepuasan hanya
salah satu diantara terbentuknya loyalitas. Oleh
karena Taylor & Baker (1994) mengajukan
argumentasi bahwa kepuasan pelanggan lebih
sebaiknya diposisikan sebagai variable moderator
dalam hubungan kualitas pelayanan dengan
loyalitas konsumen. Artinya bagaimana pengaruh
kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan

ditentukan oleh kepuasan pelanggan.

Kualitas layanan & kepuasan konsumen
Sebuah konsep kualitas pelayanan yang
SERVQUAL

(Parasuraman et al, 1988) yang menjelaskan level

paling populer vyaitu model
kualitas yang tepat dan menguntungkan untuk
bisnis sektor jasa. Secara sederhana konsep itu
menjelaskan bagaimana ekspektasi konsumen
versus persepsi konsumen (Svensson, 2006).
Skala SERVQUAL terbagi dalam lima
dimensi, yaitu tangible, seperti kemampuan fisik,
peralatan, personil dan komunikasi material,
reliable, kemampuan membentuk pelayanan yang
dijanjikan dengan tepat dan memiliki keajegan;
responsiveness, yakni

rasa tanggungjawab
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terhadap mutu pelayanan; assurance, sebagai
akibat pengetahuan, perilaku dan kemampuan
pegawai; dan empathy, yaitu perhatian pada
pelanggan (Ryu et al, 2011).

Konsep SERVQUAL tidak berbeda jauh
dengan yang diajukan oleh Lovelock (2007).
Kualitas pelayanan selain dapat dilihat dari
pelayanan yang diberikan kepada pelanggan
dalam bentuk nyata yaitu penampilan dan
kemampuan sarana dan prasarana fisik harus
dapat diandalkan, juga dapat dilihat dari servis
yang dapat diandalkan, respon kepada pelanggan,
serta memberikan perhatian yang bersifat
individu kepada pelanggan dan berupaya untuk
memahami keinginan pelanggan, dan kemampuan
untuk memberikan jasa yang dijanjikan dengan
akurat dan terpercaya.

Sementara Zeithaml & Bitner (2003)
mengajukan bahwa kualitas pelayanan merupakan
tingkat ketidaksesuaian antara harapan atau
keinginan pelanggan dengan tingkat persepsi
mereka. Kemudian Menurut Shiffman dan
Kanuk (2004) kualitas pelayanan dapat diukur
oleh Kkesenjangan yang terjadi antara harapan
pelanggan sebelum menggunakan barang atau
jasa dengan harapan pelanggan setelah
menggunakan suatu barang atau jasa.

Konsep di atas mengisyaratkan bahwa
kepuasan pelanggan sangat ditentukan oleh
kualitas pelayanan yang ditampilkan. Pelanggan
merasa puas bila pelayanan yang diterimanya
sesuai atau melebihi ekspektasinya. Beberapa
studi mengkonfirmasi adanya hubungan tersebut
(Hill, 1995; Kelley et al., 1990; Munteanu et al.,
2010; Sirvanci, 1996; Swan et al., 2002).
Berikutnya Kuo et al. (2011) melaporkan kualitas
pelayanan  berpengaruh

langsung  terhadap

kepuasan pelanggan dan kemudian secara tidak
langsung berdampak terhadap pembentukan
loyalitas melalui nilai pelanggan. Kemudian Gong
& Yi

pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan

(2018) melaporkan bahwa kualitas

pelanggan dalam penelitiannya di lima negara
Asia.

Berdasarkan kajian literatur di muka,
maka diduga, kualitas pelayanan berpengaruh
positif terhadap kepuasan nasabah PT Bank BJB
Kantor Cabang Utama Bandung

Citra perusahaan dan kepuasan konsumen
Konsep citra perusahaan (corporate

image) telah banyak dibahas dalam beberapa

(2008)

menjelaskan bahwa citra perusahaan merupakan

literatur. Misalnya Herstein et al
proses bagaimana pelanggan, kreditur customers,

creditors, stakeholders internal & eksternal

mempersepsikan  identitas  perusahaan dan
mengarahkannya kepada reputasi merek. Citra
perusahaan juga menunjukkan kesan menyeluruh
yang melekat di pikiran publik tentang sebuah
organisasi (Barich & Kotler, 1991). Kemudian
Shee & Abratt (1989) menegaskan bahwa citra
perusahaan merupakan perasaan dan keyakinan
tentang sebuah perusahaan yang ada di benak
publik (Shee & Abratt, 1989). Implikasinya setiap
perusahaan harus peduli dan memelihara citra
dalam stake-

perusahaannya pandangan

holdernya. Citra perusahaan setidaknya harus
merefleksikan tujuan nilai dan etik perusahaan
untuk melindungi reputasinya. Citra perusahaan
juga dapat membedakannya dengan perusahaan
pesaing.

Lalu bagaimana hubungannya dengan

kepuasan pelanggan, Kotler & Gertner (2002)
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mengajukan bahwa citra perusahaan berpengaruh
kuat terhadap proses pengambilan keputusan dan
perilaku pelanggan. (Kotler & Gertner, 2002).
Secara singkat Andreassen & Lindstead (1998)
mengajukan bahwa citra perusahaan merupakan
fungsi dari akumulasi pengalaman mengkonsumsi
Kemudian oleh Kennedy (1997)

menjabarkannya dalam dua dimensi

pelanggan.
yaitu
fungsional dan emosional. Dimensi fungsional
berkaitan  dengan  atribut-atribut  tangible,
sedangkan dimensi emosional berkaitan dengan
aspek psikologis yang dicerminkan oleh perasaan
dan sikap terhadap perusahaan. Perasaan
pelanggan timbul dari pengalamannya ketika
berinteraksi dengan perusahaan dan dari hasil
proses informasi yang diperoleh dari atribut-
atribut fungsional.

Beberapa studi empiris telah melaporkan
bahwa citra perusahaan berhubungan dengan
kepuasan pelanggan. Misalnya Chang & Fong
(2010) membuktikan bahwa citra perusahaan
bersosiasi positif dengan kepuasan konsumen
(Chang & Fong, 2010). Studi lainnya vyaitu
mengenai persepsi pelanggan Jiangsu Electric
(JEPC) di  China

bahwa perusahaan

Power Company

mengungkapkan citra
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
(Huo & Xu, 2010). Berikutnya penelitian Chien
& Chi

pelayanan memperkuat citra perusahaan, dan

(2019) melaporkan bahwa kualitas

keduanya kemudian berpengaruh positif terhadap
kepuasan peserta eksibisi (Chien & Chi, 2019).

Lebih rinci Nguyen & LeBlanc (1998)
menguraikan bahwa citra perusahaan merupakan
persepsi  pelanggan yang terbentuk oleh

pengalamannya dalam memeroleh pelayanan.

Berdasarkan beberapa kajian teoritis dan

bukti empiris di muka, maka diduga kualitas
pelayanan berpengaruh positif terhadap citra

perusahaan, dan citra perusahaan berpengaruh

positif  terhadap  pembentukan  kepuasan
pelanggan. Dengan demikian penelitian ini
mengajukan  hipotesis, pertama, kualitas

pelayanan berpengaruh positif langsung terhadap
citra perusahaan. Kedua, kualitas pelayanan dan
citra perusahaan berpengaruh positif langsung
terhadap kepuasan nasabah, dan ketiga, kualitas
pelayanan berpengaruh positif langsung terhadap

kepuasan nasabah melalui citra perusahaan.

CORPORATE
IMAGE
(c

SERVICE CUSTOMER
QUALITY SATISFACTION
(sa) (cs)

Gambar 1. Diagram jalur konseptual

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian
Penelitian ini ditujukan untuk melakukan

pembuktian  empiris

terhadap  hubungan

kuantitatif antara kualitas pelayanan, citra
perusahaan dan kepuasan nasabah PT Bank BJB
Kantor Cabang Utama Bandung. Karena masalah,
dan  karakteristik

tujuan penelitian  ini

berhubungan dengan pengukuran persepsi
nasabah bank, maka diputuskan lebih tepat
diselesaikan dengan mempergunakan pendekatan
kuantitatif yang dilandasi oleh latar belakang
paradigma Positivistik (Creswell, 2014; Lincoln

& Guba, 2013). Dilihat dari aspek kegunaannya,
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penelitian ini tergolong sebagai penelitian
terapan, sedangkan dari sisi tujuannya termasuk
pada penelitian deskriptif (Neuman, 2014,
2014, Robson. C. 2012). Oleh

karenanya, desain penelitian yang digunakan

Creswell,

adalah correlational design yaitu menguji dan
mengestimasi hubungan banyak variable baik
secara parsial maupun simultan melalui teknik

multiple regression (Creswell, 2012).

Variabel dan indikator penelitian

Penelitian ini melibatkan tiga variabel,
yaitu variabel independen kualitas jasa, citra
perusahaan dan variabel dependen kepuasan
konsumen. Variabel kualitas jasa diukur dengan
menggunakan dimensi reliability, responsiveness,
assurance, emphaty, dan tangible (Lovelock &
Wirtz, 2016).

Tabel 1
Dimensi & indikator kualitas jasa
Dimensi Indikator
Tangible Kenyamanan r. tunggu;
kemudaham ATM; kejelasan
form. Perbankan; kerapihan
karyawan & keluasan
sarana parkir
Reliability Kecepatan pelayanan;

ketepatan pelayanan;

keterampilan petugas
Responsiveness Kepedulian thdp nasabah;
kejelasan layanan;
kemudahan berhubungan

dgn petugas

Assurance keramahan petugas;
kesopanan petugas;
keamanan nasabah

Empathy Komunikasi dgn petugas;

keberadaan satpam;
keberadaan office boy

Konstruk citra perusahaan diukur dengan

menggunakan konsep dari Harrison.S (2011) yang

mengajukan dimensi citra perusahaan terdiri atas:
personality, reputation, recognition, value dan

corporate identity.

Tabel 2
Dimensi & indikator citra perusahaan
Dimensi Indikator
Personality Derajat kepercayaan &
tanggung jawab
Reputation Persepsi kredibilitas &
prospek masa depan bank
Recognition Persepsi nasabah terhadap
kinerja bank
Value Persepsi terhadap sikap
manajemen dalam
hubungannya dengan
nasabah
Identity Derajat kemengenalan
nasabah terhadap logo,
citra, visi & misi bank
Personality meliputi keseluruhan
karakteristik ~ perusahaan  yang  dipahami

masyarakat sasaran seperti dapat dipercaya dan
memiliki tanggung jawab sosial. Berikutnya
reputation yaitu persepsi nasabah mengenai
aktivitas perusahaan di masa lalu dan prospeknya
ke depan, sambil membandingkannya dengan
perusahaan pesaingnya.

Dalam penelitian ini dimensi reputasi
diwakili oleh salah satu indikator yang diajukan
Fombrun (1996), yaitu kredibilitas. Perusahaan
dianggap kredibel bila menghasilkan laba, stabil
dan memiliki prospek yang baik. Kemudian
dimensi recognition merujuk pada pendapat
Schladermundt (1960) dalam Shee & Abratt
(1989) yang menegaskan bahwa citra perusahaan
harus dapat meningkatkan pengenalan publik
terhadap perusahaan sehingga akhirnya akan
disukai (favourabihty). Selajutnya dimensi value
diwakili oleh indikator budaya perusahaan seperti
yang
pelanggan, dan karyawan yang responsif terhadap

sikap  manajemen peduli  terhadap
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nasabah. Sedangkan dimensi Corporate Identity
diwakili oleh indikator kemengenalan nasabah
terhadap logo, warna dan slogan PT Bank BJB.
Variabel kepuasan nasabah PT Bank BJB
Kantor Utama Bandung diukur dengan lima
dimensi, yaitu yang pertama dan kedua adalah
dimensi loyalitas dan kualitas layanan. Hal ini
merujuk kepada pendapat Boulding et al. (1993)
yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan

dapat terjadi dikarenakan adanya pengaruh

yang
secara terus-menerus disamping adanya persepsi

kepuasan/ketidakpuasan terakumulasi
tentang kualitas (Boulding et al., 1993). Begitu
pula menurut Dick dan Basu (1994), kepuasan
merupakan salah satu diantara terbentuknya
loyalitas.Loyalitas pelanggan merupakan respon
perilaku/pembelian yang bersifat bias dan
terungkap secara terus menerus oleh konsumen
dengan memerhatikan satu atau lebih merek
alternative dari sejumlah merek sejenis dan
merupakan fungsi proses psikologis (Kotler &

Amstrong, 2015).

Tabel 3
Dimensi & indikator kepuasan nasabah

Dimensi Indikator

Berniat tidak pindah bank

Derajat kemudahan

Loyalitas

Sistem pelayanan
persyaratan & prosedur
Respon emosional Luapan emosi seperti
kebahagiaan, kekaguman
dan ketidaksetujuan
Berbagi informasi Kesediaan berbagi
informasi dengan pihak
bank
Kewajaran biaya Sensitivitas terhadap
hiaya/tarif relatif terhadap

bank lain

Dimensi ketiga yaitu dimensi respon

emosi yang diantaranya ditunjukkan oleh

berbagai luapan emosi seperti kebahagiaan,

kekaguman dan ketidaksetujuan (Cronin Jr,
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Brady, & Hult, 2000). Emosi adalah pujian
konsumen terhadap produk atau jasa apabila
konsumen merasa puas.

Dimensi kewajaran biaya merujuk pada
hasil penelitian Detiveaux and Rooney (2001)
yang mengungkapkan bahwa produk dapat
memuaskan konsumennya bila harga tidak
merupakan prioritas lagi bagi konsumen. Dengan
kata lain terdapat asosiasi antara sensitivitas harga
dengan kepuasan pelanggan. Perusahaan yang
menghadapi pelanggan yang kurang sensitif
terhadap harga berpeluang untuk memeroleh
keunggulan kompetitif (Wakefield & Inman,
2003).
adalah
williness to sharing information yang diajukan
oleh Alba et al. (1997) dan Andrade et al. (2002)

Menurut mereka konsumen merasa puas bila ia

Sedangkan dimensi  kelima

memutuskan untuk berbagi informasi dengan

perusahaan.

Populasi, sampel dan data penelitian

Populasi penelitian adalah total nasabah
PT Bank BJB Kantor Utama Bandung yang
melakukan transaksi ulang (renewal) sebanyak
1685. Dengan menggunakan formula Slovin dan
batas kesalahaan 10%, diperoleh sampel minimal
sejumlah 95 orang, dan digenapkan menjadi 100
orang. Karena tidak tersedia sampling frame,
maka sampel dipilih secara sengaja atau
kebetulan (accidental sampling)

Data primer adalah persepsi responden
nasabah PT Bank BJB Kantor Utama Bandung
yang terkait dengan indikator kualitas jasa, citra
perusahaan dan kepuasan nasabah. Data primer
dikumpulkan dengan menggunakan instrumen

kuesioner (close-ended), setiap pernyataan diukur
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dengan skala ordinal, dirumuskan dalam bentuk
positif, dan disusun menurut model Likerts-5
(failed to meet my expectations - far exceeded my

expectations).

Analisis Data

Sebelum dilakukan analisis data lebih
lanjut, terlebih dahulu dilakukan pengukuran
kualitas data yang meliputi pengujian validitas
dan reliabilitas. Validitas instrumen diuji dengan
uji validitas intenal yang berupa analisis butir.
Sedangkan reliabilitas internal diuji dengan
menggunakan indikator Alpha Chronbach.

Penelitian ini berangkat dari kerangka
berfikir bahwa citra perusahaan (CI) memediasi
pengaruh biaya kualitas pelayanan (SQ) terhadap
kepuasan nasabah (CS) PT Bank BJB Kantor
Utama Bandung. Oleh karenanya fokus analisis
data adalah analisis jalur, dan akan diselesaikan
dengan analisis regresi linear berganda. Pada jalur
pertama akan diestimasi pengaruh biaya kualitas
pelayanan (SQ) terhadap citra perusahaan (Cl).
Sedangkan pada jalur kedua yaitu pengaruh
kualitas pelayanan (SQ) dan citra perusahaan
(CI) terhadap kepuasan nasabah (CS). Karena
menggunakan metode ordinary least square, maka
persyaratan Best Linier Unbiased Estimator
(BLUE). Secara umum asumsi klasik tersebut
adalah: non multikolinieritas, non autokorelasi,

non heterokedastisitas dan linearitas model.

HASIL DAN DISKUSI
Uji validitas dan reliabilitas instrument
Berdasarkan indicator koefisien korelasi

bivariate antara masing-masing skor indikator

dengan total skor variablenya, semua indicator
terbukti valid. Kemudian hasil uji reliabilitas
menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha untuk
variable kualitas jasa vyaitu 84,2%, citra
perusahaan 76,1%, dan konstruk kepuasan

nasabah memberikan nilai 78,9%.

Profil responden
Dari 100 orang responden, sebanyak 61%
adalah

berdasarkan usianya, mayoritas (55%) responden

nasabah  perempuan. Kemudian
berusia minimal 36 tahun. Berikutnya mayoritas
(35%) memiliki
paling
pekerjaannya, 35% responden bekerja sebagai
PNS/BUMN dan 23%
Kecenderungan ini dapat dipahami karena lokasi

PT Bank BJB Kantor Utama Bandung sangat

responden latar belakang

pendidikan tinggi S1. Dari sisi

pegawai swasta.

strategis yang dekat dengan kantor pemerintahan

dan perusahaan swasta.

Deskripsi variabel penelitian

Pertama, untuk variable kualitas jasa,
diperoleh persentase skor kualitas jasa adalah
70,4% atau berada pada kisaran baik (68% - 84%).
Tampak bahwa dimensi tangible berada pada
peringkat pertama yang dipersepsikan paling baik
oleh responden, sementara yang paling rendah
adalah responsiveness Dua indikator intangible
yang paling tinggi adalah kerapihan petugas dan
fasilitas serta sarana parkir. Sementara indikator
yang paling
kejelasan pelayanan.

responsiveness rendah yaitu

Tabel 4
Distribusi skor indikator kualitas pelayanan
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Indikator Skor

Tangible 1841
Reliability 1042
Responsiveness 1014
Assurance 1047
Empathy 1038
Jumlah 5982

Berikutnya mengenai variabel citra

perusahaan diperoleh skor 70,0% yang juga
baik,

mendekati batas 68% atau tergolong cukup.

berada pada kategori namun nyaris

Tabel 5
Distribusi skor indikator citra perusahaan
Indikator Skor
Bank BJB dapat dipercaya 359
Bank BIB sebagai bank yang kredibel 352
Kinerja Bank BJB dapat diandalkan 340
Manajemen Bank BJB memerhatikan nasabahnya 339
Masabah mengenal identitas Bank BJB 361
Jumlah 1751
Dimensi tertinggi citra perusahaan

ditunjukkan oleh dimensi pemahaman nasabah
terhadap identitas PT Bank BJB Kantor Utama
Bandung. Sementara yang terendah adalah terkait
dengan kredibilitas. Hasil penelusuran data,
ternyata mayoritas responden (57%) menyatakan
bahwa kredibilitas PT Bank BJB Kantor Utama
Bandung adalah cukup. Aspek kredibilitas paling

tidak berhubungan dengan tanggung jawab,

pemahaman akan aturan perusahaan dan
kejujuran dalam bekerja.
Terakhir adalah variabel kepuasan

nasabah, yaitu memeroleh skor sebesar 68,5%
atau selisih 0,5% dengan kategori cukup (68%).
Oleh karena itu peneliti menetapkan bahwa

tingkat kepuasan nasabah PT Bank BJB Kantor

Cabang Utama Bandung tergolong cukup. Skor
terendah indikator kepuasan terletak pada aspek
informasi positif yang diperoleh dari bank dan
kesesuaian antara biaya yang dikeluarkan nasabah
dengan manfaat yang diterima. Indikator terakhir
ini mengindikasikan bahwa biaya jasa yang
ditetapkan PT Bank BJB Kantor Utama Bandung
diduga dipersepsikan relatif mahal oleh
nasabahnya bilan dibandingkan dengan yang

ditetapkan oleh bank lain.

Tabel 6
Distribusi skor indikator citra perusahaan
Indikator Skor
Tidak berniat pindah Bank 395
Kemudahan persyaratan & prosedur 355
Merasa senang menjadi nasabah Bank BJB 364

Kesediaan berbagi informasi dengan pihak bank 329
Sensitivitas terhadap biaya/tarif relatif terhadap 329
bank lain

Jumlah 1712

Pengujian Hipotesis
Hasil

mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan (SQ)

estimasi pada jalur pertama

berpengaruh nyata terhadap terhadap citra
perusahaan (Cl). Berdasarkan koefisen jalurnya
(standardized coefficient) menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan (SQ) berpengaruh langsung
terhadap citra perusahaan (Cl) sebesar 63,4%.
Hasil pengujian terhadap persyaratan
BLUE (Best Linier Unbiased Estimator) juga
terpenuhi. Seperti variabel pengganggu/residual,

terbukti berdistribusi normal (Jarque-Bera =

0,893561; p-value = 0,639683). Dengan
menggunakan uji Breusch-Pagan-Godfey,
terbukti model memenuhi Syarat

homoskedastisitas (Obs*R-Squared = 8,279003;
Prob.Chi-Square = 0,1159). Berikutnya nilai D-
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W = 1,847076 menunjukkan bahwa model ini
tidak mengandung otokorelasi. Spesifikasi model
yang linear juga telah terbukti berdasarkan hasil
uji Ramsey (F-statistics = 1,238849; p-value —
0,222).

Tabel 7
Ringkasan hasil estimasi jalur pertama
Variable Coeficient  3td. Error t-Statistic Prab.
C 8.508766  1.659594 5127016  0.0000
50 0145180 0027284 5321137  0.0000
R-squared 0.402684 Mean dependentvar 1729545
Adjusted R-squared 0.388462 3.D. dependent var 1.407282
SE. ofregression 1.100508 Akaike info criterion 3.073809
Sum squared resid 50.86692 Schwarz criterion 3.154809
Loqg likelihood -65.62380 Hannan-Quinn criter. 3.103885
F-statistic 28.31450 Durbin-Watson stat 1.847076
Prob(F-statistic) 0.000004
Standardized  Elasticity
Variable Coefiicient  Coefficient atMeans
C 8.508766 NA 0.491965
a0 0.145180 0.634574 0.508035

Berikutnya dari jalur kedua diperoleh
informasi bahwa kualitas pelayanan (SQ) dan
citra perusahaan (ClI) berpengaruh nyata terhadap
kepuasan pelanggan (CS), baik secara parsial
maupun simultan. Koefisen jalur (standardized
coefficient) sebesar 0,634 menunjukkan kualitas
pelayanan (SQ) dan citra perusahaan (CI) masing-
masing berpengaruh langsung terhadap kepuasan
pelanggan (CS) sebesar 48,8 % dan 33,9%.
tidak
pelayanan (SQ) terhadap kepuasan pelanggan
(CS) melalui citra perusahaan (CI) adalah 21,4%.

Dengan

Sehingga pengaruh langsung kualitas

demikian pengaruh total kualitas

pelayanan (SQ) terhadap kepuasan pelanggan
(CS) yaitu 70,3%.

Tabel 8
Ringkasan hasil estimasi jalur kedua

76

Variable Coefficient  Std. Eror  t-Stafistic  Prob.

C 2620725 2172035 1206576 02345

sQ 0132799 0036235  3.664985  0.0007

cl 0403474 0158379 2547522  0.0147

R-squared 0564712 Mean dependentvar 1763636

Adjusted R-squared 0543478 3.D. dependent var 1.671803

S.E. of regression 1128577  Akaike info criterion 3147310

Sum squared resid 5231373 Schwarz criterion 3.268959

Log likelihood -66.24082  Hannan-Quinn criter. 3192423

F-statistic 26.59523  Durbin-Watson stat 1627871
Prob(F-statistic) 0.000000

Standardized Elasticity

Wariable Coefficient Coefficient atMeans

C 2 620725 NA 0.148593

sQ 0.132799 0.488615 0.455727

Cl 0.403474 0.339635 0.395675

Berdasarkan hasil pengujian best linier
unbiased estimator terbukti bahwa variabel
residual berdistribusi normal (Jarque-Bera =
0,893561; p-value 0,639683),
asumsi homoskedastisitas (Obs*R-Squared
8,279003; Prob.Chi-Square = 0,1159), tidak

mengandung otokorelasi (D-W stat = 1,627),

memenuhi

spesifikasi model memenuhi asumsi linearitas (F-
statistics = 1,238849; p-value = 0,222), dan tidak
terdeteksi adanya multikolinearitas (variance
inflation factor < 10). Secara diagramatik, hasil
uji hipotesis penelitian dijelaskan pada gambar

berikut.

CORPORATE
IMAGE
()
0,634 _ 0,339
0,214

SERVICE
QUALITY 0,488 CUSTOMER

(sq) SATISFACTION (CS)

Gambar 2. Diagram jalur empiris

KESIMPULAN
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Secara keseluruhan kualitas pelayanan PT
Bank BJB Kantor Utama Bandung dipersepsikan
oleh nasabah tergolong baik (berkualitas),
terutama yang berkaitan dengan dimensi tangible,
lebih spesifik lagi yaitu berkenaan dengan
indikator kerapihan petugas dan fasilitas serta
sarana parkir. Dimensi responsiveness dinilai
paling
pelayanan.

rendah, terutama indikator kejelasan

Nasabah juga menilai citra PT Bank BJB
Kantor Utama Bandung tergolong baik terutama
yang berkaitan dengan dimensi pemahaman
nasabah terhadap identitas bank BJB. Sementara
yang terendah adalah terkait dengan kredibilitas.
Aspek kredibilitas paling tidak berhubungan
dengan tanggung jawab, pemahaman akan aturan
perusahaan dan kejujuran dalam bekerja.

Ada indikasi bahwa PT Bank BJB Kantor
Utama Bandung mengalami kesulitan untuk
memuaskan nasabahnya. Hal ini didukung oleh
skor kepuasan nasabah yang hanya tergolong

cukup. Dugaan sementara Bank BJB menetapkan

biaya jasa yang yang relatif mahal oleh
nasabahnya.
Hasil analisis jalur mengungkapkan

bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif
langsung terhadap citra perusahaan, kualitas
pelayanan dan citra perusahaan berpengaruh
positif langsung terhadap kepuasan nasabah, dan
kualitas pelayanan berpengaruh positif langsung
citra

terhadap kepuasan nasabah melalui

perusahaan.
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