Vol. 10, No. 3, 2024, pp. 817-827
DOI: https://doi.org/10.29210/020243924

N

’. o .\ Contents lists available at Journal [ICET
°_o

‘ 2 ’ JPPI (Jurnal Penelitian Pendidikan Indonesia)
’ ISSN: 2502-8103 (Print) ISSN: 2477-8524 (Electronic)

iic ET Journal homepage: https://jurnal.iicet.org/index.php/jppi

Indonesian Institute
for C 5 T

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Pengaruh kualitas interaksi dari pengembangan model Brady
Cronin terhadap loyalitas nasabah

Susriyanti Susriyanti'”, Nanik Istianingsih’
"Lecturer on Universitas Putra Indonesia YPTK Padang, Padang City, Indonesia
?Lecturer on Institut Administrasi dan Kesehatan Setih Setio Muaro Bungo, Muaro Bungo, Indonesia

Article Info

ABSTRACT

Article history:

Received Apr 03, 2024
Revised Jun 18%, 2024
Accepted Sep 28", 2024

Keyword:

Kualitas layanan,
Brady cronin,
Komitmen pelanggan,

Loyalitas nasabah merupakan salah satu kunci untuk menjaga kelangsungan
operasional perbankan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
kualitas interaksi terhadap loyalitas nasabah secara langsung dan tidak langsung
melalui komitmen nasabah. Penelitian ini menggunakan model persamaan
struktural berbasis Partial Least Square (PLS). Sampel penelitian adalah
nasabah Bank Nagari Kota Padang. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 200
responden, teknik pengambilan sampel dengan menggunakan metode Joreskog
dan Sorbom. Hasil penelitian menemukan bahwa loyalitas nasabah dipengaruhi
oleh kualitas interaksi baik secara langsung maupun tidak langsung. Kualitas
interaksi model Brady Cronin berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas nasabah secara langsung maupun tidak langsung melalui komitmen.

Loyalitas pelanggan, Hal ini dapat menjadi acuan bagi dunia perbankan untuk menjaga loyalitas
Kota Padang nasabah dengan berkomitmen menjaga pelayanan.
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Pendahuluan

Kualitas pelayanan merupakan salah satu komponen utama dalam bauran pemasaran yang harus diperhatikan
oleh manajemen perbankan (Jasin & Firmansyah, 2023). Sudut pandang manajemen operasional dan
manajemen pemasaran merupakan dua hal yang menjadi tolok ukur untuk menguji kualitas layanan. Sebagai
perusahaan jasa konvensional, Bank Nagari tentunya berupaya untuk meningkatkan laba dan memperluas
pangsa pasar perusahaan dengan menggunakan bauran pemasaran melalui produk, harga, promosi, tempat,
proses, orang, dan bukti fisik. Berdasarkan hasil observasi, ditemukan bahwa sebanyak 41,7% nasabah Bank
Nagari memiliki rekening pasif. Hal ini menunjukkan bahwa komitmen nasabah dalam menggunakan Bank
Nagari untuk kegiatan perbankannya masih kurang, sehingga mengindikasikan adanya permasalahan loyalitas.

Perubahan komitmen ini tentu saja juga menunjukkan bahwa nasabah kurang loyal terhadap bank ini.
Sementara itu, secara konsep, loyalitas ditunjukkan dengan pembelian berulang pada berbagai lini produk atau
jasa (Maryamah et al., 2023). Loyalitas konsumen diartikan sebagai komitmen nasabah terhadap suatu merek
atau perusahaan dalam jangka panjang untuk melakukan pembelian berdasarkan sifat-sifat yang sangat positif
(Yulisetiarini, 2016). Sementara itu, dari hasil observasi juga diketahui bahwa terdapat fenomena dimana
nasabah Bank Nagari banyak yang juga memiliki rekening di bank lain. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas
nasabah juga kurang baik, karena kecenderungan mereka untuk berpindah menggunakan produk bank lain
cukup tinggi. Rekening bank mereka sebagian besar adalah Bank Rakyat Indonesia (BRI), BNI (Bank Nasional
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Indonesia), dan BSI (Bank Syariah Indonesia). Berdasarkan observasi kami terhadap 100 nasabah Bank Nagari,
dapat diketahui bahwa sekitar 45,8% nasabah Bank Nagari memiliki rekening di Bank BRI. Sekitar 40,7%
memiliki rekening di BNI, 23,6% di Bank Syariah, 12,5% di Bank BCA (Bank Central Asia), 10,2% di Bank
BTN (Bank Tabungan Negara) dan beberapa persen di bank lain. Fenomena ini tentu saja mengindikasikan
bahwa kemungkinan nasabah untuk berpindah dan tidak berkomitmen untuk selalu menggunakan produk Bank
Nagari rawan terjadi sewaktu-waktu apabila merasa kecewa. Dengan demikian, kasus perpindahan tersebut
juga telah menunjukkan bahwa nasabah tidak berkomitmen dan tidak loyal terhadap Bank Nagari. Loyalitas
merupakan sikap kekebalan konsumen sehingga tidak terpengaruh oleh upaya pemasaran lain yang berpotensi
membuat mereka berpindah (Lestari & Hernita, 2020). Pada bagian hasil penelitian, (Sudirman & Suasana,
2018) terdapat hasil bahwa kualitas interaksi (situs web) mempengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung dan
tidak langsung melalui komitmen. Hasil penelitian lain juga menunjukkan bahwa kualitas interaksi berpengaruh
langsung terhadap loyalitas pelanggan dan kepuasan mampu memediasi keduanya (Devi & Untoro, 2019).
Kualitas layanan dengan interaksi menggunakan model Brady Cronin masih sangat sedikit diteliti terutama
pada sektor perbankan.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bahadur et al. (2018) mengembangkan dan menguji secara
empiris suatu model untuk mengeksplorasi hubungan antara personel kontak, lingkungan fisik, kualitas layanan,
kualitas hubungan, inovasi layanan, dan loyalitas pelanggan di hotel bintang lima di Indonesia. Structural
Equation Modeling (SEM) dilakukan terhadap data yang dikumpulkan dari 596 tamu hotel yang menginap di
hotel bintang lima di Jakarta, Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara
kontak personel dan kualitas layanan, kualitas layanan dan loyalitas pelanggan, serta pengaruh inovasi layanan
yang moderat terhadap interaksi kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Penting bagi manajemen hotel untuk
fokus pada keunggulan layanan karena hal tersebut akan berujung pada kepuasan tamu, kepercayaan, dan
komitmen dari pelanggan, sehingga meningkatkan kualitas hubungan antara pelanggan dan hotel.

Studi ini menunjukkan bahwa inovasi layanan dapat memungkinkan industri perhotelan untuk mengamati
lebih jauh dari sekadar mentalitas layanan yang baik dan fokus pada proposisi nilai yang lebih unggul dalam
model bisnis untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian terdahulu oleh (Lemy et al., 2019) mengamati
adanya pengaruh tidak langsung dari Employee Empathy (EE) terhadap Customer Loyalty (CL), dan hasil
loyalitas melalui variabel mediasi, yaitu customer Affective Commitment, Perceived Service Quality, dan
Customer Satisfaction (CS). Temuan penelitian mengonfirmasi adanya pengaruh positif dan tidak langsung dari
EE terhadap hasil CL dan loyalitas (yaitu, Positive Word of Mouth dan Repurchase Intention). Hasil penelitian
ini memberikan wawasan bagi sektor jasa, khususnya sektor telekomunikasi, untuk meningkatkan CS dan
loyalitas terhadap layanan tersebut. Penelitian terdahulu dari (Alnsour, 2018) mengemukakan bahwa
pemasaran relasional daring dan loyalitas yang dihasilkan bagi bank dan nasabahnya dalam perekonomian yang
interaksi tatap mukanya rutin dilakukan.

Peningkatan interaksi relasional berdampak positif terhadap kualitas hubungan pada dimensi kepercayaan,
kepuasan, dan komitmen. Hal ini kemudian berujung pada peningkatan loyalitas nasabah. Penelitian lain yang
dilakukan oleh (Abror et al., 2020) mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah pada bank
syariah, yaitu Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Engagement dan religiusitas. Kualitas layanan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Religiusitas memiliki pengaruh
moderasi yang signifikan dan negatif terhadap hubungan kualitas layanan-kepuasan pelanggan. Kualitas
layanan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan
anteseden signifikan dari keterlibatan dan loyalitas pelanggan. Beberapa anteseden loyalitas pelanggan telah
diabaikan dalam penelitian ini (misalnya penciptaan nilai pelanggan dan komitmen pelanggan); oleh karena itu,
penelitian di masa mendatang mungkin menyelidiki faktor-faktor tersebut.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Goutam & Gopalakrishna, 2018) menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan, kepercayaan elektronik, komitmen, dan loyalitas kognitif sangat dipengaruhi oleh kualitas
layanan elektronik dan nilai yang dirasakan. Lebih jauh, kepuasan secara langsung dan positif memengaruhi
kepercayaan elektronik dan komitmen tetapi tidak pada loyalitas kognitif. Kepercayaan elektronik berdampak
positif pada komitmen elektronik dan loyalitas kognitif. Terakhir, komitmen elektronik berdampak positif pada
loyalitas kognitif. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Petzer & Roberts-Lombard, (2021) tentang peran
kepuasan pelanggan dan komitmen kalkulatif dalam memediasi hubungan kepuasan-kesetiaan. Penelitian ini
juga menyelidiki peran keterampilan yang dirasakan karyawan dalam memperkuat hubungan antara kepuasan,
komitmen kalkulatif, dan kepuasan pelanggan. Data dikumpulkan dari nasabah perbankan ritel yang
menganggap diri mereka puas dengan bank mereka. Penelitian ini menetapkan pentingnya menciptakan
kepuasan pelanggan dan menumbuhkan komitmen afektif untuk memperkuat hubungan kepuasan-kesetiaan
dan mengkarakterisasi pengaruh keterampilan yang dirasakan karyawan bank (berbagi informasi dan keahlian)
pada hubungan antara kepuasan, komitmen afektif, dan kepuasan pelanggan di perbankan ritel.
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Penelitian sebelumnya yang dilakukan untuk mengembangkan dan memperkuat anatomi struktural persepsi
keadilan layanan, kualitas hubungan dalam kaitannya dengan loyalitas nasabah di bank umum. Penelitian ini
secara eksplisit meneliti mekanisme intervening kepercayaan antara keadilan layanan dan kualitas hubungan.
Konsumen bank umum terpilih secara sistematis memberikan data melalui kuesioner terstruktur yang diisi
sendiri. Persepsi prosedural dan distributif tentang keadilan merupakan prediktor signifikan kepercayaan, yang
secara signifikan mengintervensi hubungan antara keadilan layanan dan kualitas hubungan (Farooq & Moon,
2020).

Keadilan interaksional tidak memengaruhi kepercayaan dan kualitas hubungan. Kepercayaan afektif dan
komitmen afektif sangat memengaruhi loyalitas nasabah bank komersial. Untuk meningkatkan loyalitas
nasabah, penyedia layanan perbankan dapat menerapkan strategi berbasis hubungan untuk melayani pasar
perbankan komersial Pakistan yang kompetitif secara dinamis. Sementara penelitian yang dilakukan oleh
(Khraiwish et al., 2022) meneliti hubungan antara tiga komponen model (komitmen afektif, normatif, dan
kalkulatif) dan berbagai pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah bank di Yordania. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa jenis komitmen afektif berdampak positif terhadap loyalitas nasabah diikuti oleh
komitmen normatif dan komitmen kalkulatif. Selain itu, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas
layanan elektronik memoderasi pengaruh dimensi komitmen nasabah terhadap loyalitas. Penelitian ini
menunjukkan bahwa unsur-unsur komitmen afektif (komponen identifikasi diri, rasa memiliki, dan sikap
emosional) sangat penting bagi nasabah ketika mereka bertransaksi dengan bank mereka. Di sisi lain, biaya yang
terkait dengan rilis produk terbukti memiliki dampak paling lemah terhadap loyalitas nasabah.

Penelitan sebelumnya yang dilakukan oleh (Nasrul, 2021) meneliti pengaruh kualitas layanan, pembelajaran
nasabah, citra perusahaan, kepuasan, kepercayaan, loyalitas nasabah, komitmen nasabah, dan minat nasabah
serta keputusan menabung pada empat bank pemerintah di Provinsi Sulawesi Tenggara. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa untuk memberikan kepuasan kepada nasabah, bank harus meningkatkan edukasi kepada
nasabah disamping meningkatkan layanan. Selain itu, komitmen nasabah akan meningkat jika pembelajaran
nasabah juga meningkat, dan untuk mempengaruhi minat dan keputusan nasabah dalam menabung, bank harus
mendorong pertumbuhan dengan menjelaskan manfaat menabung kepada masyarakat. Dari penelitian yang
diuraikan, yang membedakan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah variabel mediasi (dimana
komitmen menjadi variabel mediasi) dan model kualitas interaksi layanan dari model Brady dan Cronin yang
digunakan untuk melihat loyalitas nasabah. Komitmen belum banyak digunakan untuk menjadi intervening
antara kualitas layanan dan loyalitas. Dan kualitas layanan interaksi dalam penelitian ini akan dilihat
berdasarkan dimensinya sebagai second order dalam pengolahan menggunakan Smart PLS nantinya.

Penelitian sebelumnya juga telah dilakukan oleh Susriyanti (2019); (Susriyanti, 2020). Dari dua penelitian
terdahulu yang telah dilakukan, state of the art atau keunikan penelitian ini diperoleh dengan melakukan
komitmen terhadap variabel antara (mediating variable) dan mengubah variabel dengan dimensi dan indikator
tertentu. Kualitas layanan model Brady dan Cronin dapat dilihat pada Gambar 3 di bawah ini.
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Gambar 1. Model Brady Cronin
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Berdasarkan Gambar 1, dapat diketahui bahwa kualitas layanan model Brady Cronin dilihat dari tiga
dimensi, yaitu kualitas lingkungan fisik, kualitas interaksi, dan kualitas hasil. Penelitian ini hanya akan
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mengamati pengaruh kualitas interaksi dari sikap, perilaku, dan keahlian, melalui komitmen terhadap loyalitas
pelanggan, sehingga gambaran pengembangan model yang sesuai dengan kebutuhan dapat dilihat pada Gambar
3.

Physical
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Quality

Service
Quality Interaction Customer Customer

Quality Commitment Loyalty
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Quality
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- Development Model According to Research Needs
- Other Unresearched Brady Cronin Model Quality of Service

Figure 3. Pengembangan Model Kualitas Layanan Brady Cronin

Metode

Sampel dalam penelitian ini diperoleh dari 200 responden nasabah Bank Nagari di kota Padang, Sumatera
Barat. Penentuan jumlah sampel menggunakan metode Joreskog dan Sorbom. Data diperoleh dengan
menyebarkan kuesioner dengan skala likert. Teknik pengolahan data menggunakan Smart PLS. Seluruh
pernyataan yang dijadikan indikator telah lolos uji validitas dan reliabilitas yang dipersyaratkan. Dengan
demikian, hasil pengujian yang akan diambil untuk artikel ini hanya merupakan hasil pengujian hipotesis untuk
mengidentifikasi pengaruh langsung dan tidak langsung saja. Definisi operasional dan pengukuran yang
digunakan diperlukan untuk membatasi pemahaman yang ambigu agar tidak menimbulkan definisi dan persepsi
yang berbeda terhadap permasalahan yang dibahas. Untuk itu, berikut ini akan dijelaskan definisi operasional
variabel yang akan dibantu melalui Tabel 1.

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Variabel Definisi Indikator Referensi
Loyalitas Loyalitas nasabah merupakan 1.Menabung berkala (Leninkumar, 2017);
Nasabah kesetiaan atau kepatuhan nasabah 2 Membeli lintas lini (Mahfuzur et al,

yang diwujudkan dalam bentuk sikap produk dan layanan 2020)

yang diberikan oleh konsumen 3 Merekomendasikan

kepada perusahaan atau bank dalam ' .

menggunakan produk atau jasa yang kepada orang lain )

ditawarkan kepadanya, secara 4.Kebal terhadap tarikan

berkesinambungan dan disertai pesaing

komitmen yang kuat untuk tidak

beralih lagi pada produk/jasa dari

perusahaan atau bank lain.
Komitmen Komitmen merupakan suatu sikap 1.Komitmen Afektif (Khraiwish et al.,
Pelanggan yang lahir dari keinginan dan 2.Komitmen 2022); (Goetz &

keyakinan pelanggan untuk tetap Keberlanjutan Wald, 2022)

setia dan secara konsisten menjalin 3.Komitmen Normatif
hubungan baik dengan perusahaan

atau suatu pihak dalam jangka

panjang, baik secara fisik maupun

emosional. Komitmen di sini adalah
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Variabel Definisi Indikator Referensi
konsistensi dalam arti keseluruhan,
baik dalam menjaga hubungan yang
saling menguntungkan, menggunakan
produk perusahaan dalam jangka
panjang, maupun menerima segala
kondisi yang mungkin ada atau
terjadi di antara kedua belah pihak
sebagai konsekuensi positif.

Kualitas Kualitas interaksi (interaction 1. Sikap (Mustelier-Puig et al.,
Interaksi quality) merupakan bentuk hubungan 2. Perilaku 2018); (Eskiler &
interaktif antara nasabah dengan 3. Keahlian Safak, 2022)
bank yang diwakili oleh

karyawannya secara tatap muka atau
saling berhadapan saat melakukan
transaksi atau keperluan lain terkait
dengan layanan yang diberikan.
Melalui kualitas interaksi tersebut,
nasabah dapat melihat sikap,
perhatian, perilaku, dan keterampilan
yang dimiliki karyawan dalam
berinteraksi dengan nasabah secara
profesional dan tulus.

Hasil dan Pembahasan

Hasil pengolahan data untuk melihat pengaruh langsung kualitas interaksi terhadap komitmen dapat dilihat
pada Tabel 2.

Tabel 2. Pengaruh Langsung Kualitas Interaksi terhadap Komitmen Pelanggan

N Original Sample  Standard T Statistics p
Relationship Sample Mean  Deviation

(0) ™) (STDEY) (|IO/STDEV|) Values
1 Kualitas Interaksi -> Sikap 0.925 0.924 0.013 73.882 0.000
2 Kualitas Interaksi -> Perilaku 0.913 0914 0.012 73.931 0.000
3 Kualitas Interaksi -> Keahlian 0.882 0.880 0.018 48.295 0.000
4 Kualitas Interaksi -> Komitmen Afektif 0.245 0.243 0.078 3.156 0.002
> Egsglfnjutainwmk“ > Komitmen 547 0245 0078 3.157 0.002
6  Kualitas Interaksi -> Komitmen Normatif 0.243 0.241 0.077 3.148 0.002
7 Kualitas Interaksi -> Loyalitas Nasabah 0.262 0.260 0.083 3.161 0.002

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa: (1) Kualitas interaksi sikap terhadap komitmen pelanggan
memiliki pengaruh positif sebesar 0,925 dan signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,000 < alpha sebesar
0,05. Artinya jika kualitas interaksi sikap meningkat sebesar satu satuan maka komitmen pelanggan juga akan
meningkat sebesar 92,5% dan sebaliknya. (2) Kualitas interaksi perilaku terhadap komitmen pelanggan memiliki
pengaruh positif sebesar 0,913 dan signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,000 < alpha sebesar 0,05. Artinya
jika kualitas interaksi perilaku meningkat sebesar satu satuan, maka komitmen pelanggan juga akan meningkat
sebesar 91,3% dan sebaliknya. (3) Kualitas interaksi keahlian terhadap komitmen pelanggan memiliki pengaruh
positif sebesar 0,882 dan signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,000 < alpha sebesar 0,05. Artinya jika
kualitas interaksi perilaku meningkat sebesar satu satuan, maka komitmen pelanggan juga akan meningkat
sebesar 88,2% dan sebaliknya. (4) Kualitas interaksi berpengaruh positif terhadap komitmen afektif sebesar 0,245
dan signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,002 < alpha sebesar 0,05. Artinya jika kualitas interaksi
meningkat sebesar satu satuan, maka komitmen afeksi pelanggan juga akan meningkat sebesar 24,5%. Begitu
pula sebaliknya. (5) Kualitas interaksi berpengaruh positif terhadap komitmen keberlanjutan sebesar 0,247 dan
signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,002 <alpha sebesar 0,05. Artinya, jika kualitas interaksi meningkat
sebesar satu satuan, maka komitmen keberlanjutan pelanggan juga akan meningkat sebesar 24,7% dan
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sebaliknya. (6) Kualitas interaksi berpengaruh positif terhadap komitmen normatif sebesar 0,243 dan signifikan
karena memiliki nilai P sebesar 0,002 < alpha sebesar 0,05. Artinya jika kualitas interaksi meningkat sebesar
satu satuan, maka komitmen normatif pelanggan juga akan meningkat sebesar 24,3% dan sebaliknya. (7)
Kualitas interaksi berpengaruh positif terhadap komitmen pelanggan sebesar 0,262 dan signifikan karena
memiliki nilai P sebesar 0,002 < alpha 0,05. Artinya jika kualitas interaksi meningkat sebesar satu satuan, maka
komitmen normatif pelanggan juga akan meningkat sebesar 26,2%. Begitu pula sebaliknya. Namun hal tersebut
tetap mempengaruhi komitmen pelanggan selain dari kualitas interaksi sebesar 73,8%.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Alves et al., 2020), yang menyatakan bahwa
peningkatan interaksi relasional berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan dimensi komitmen. Dalam
konteks pelanggan, interaksi relasional dapat berupa komunikasi yang personal, penyampaian informasi yang
relevan, respons yang cepat terhadap pertanyaan atau masalah, serta menciptakan dialog dua arah yang
bermakna (Putri et al., 2022). Di tingkat individu, ini mencakup kepercayaan, saling mendengarkan, dan
memberi perhatian yang tulus. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Petzer & Roberts-Lombard, 2021)
yang telah menetapkan pentingnya menghasilkan kepuasan pelanggan dan menumbuhkan komitmen afektif
untuk memperkuat hubungan kepuasan-loyalitas, kemudian mengkarakterisasi pengaruh keterampilan yang
dirasakan karyawan bank (berbagi informasi dan keahlian) pada hubungan antara kepuasan, komitmen afektif,
dan kepuasan pelanggan di perbankan ritel. Hasil pengolahan data dengan Smart PLS akan disajikan pada Tabel
3 untuk mengidentifikasi pengaruh langsung kualitas interaksi terhadap loyalitas nasabah.

Tabel 3. Pengaruh Langsung Kualitas Interaksi terhadap Loyalitas Nasabah

N Original Sample Standard T Statistics P
Relationship Sample Mean Deviation
(0) ™) (STDEYV) (|IO/STDEV|) Values
1 Kualitas Interaksi -> Loyalitas Nasabah 0.172 0.170 0.081 2.141 0.033
2 Kaualitas Interaksi -> Menabung berkala 0.150 0.147 0.070 2.138 0.033
3 Kualiyas Interaksi -> Membeli lintas lini
0.149 0.146 0.069 2.141 0.033
produk dan layanan
4  Kualitas Interaksi -> Merekomendasikan
. 0.161 0.159 0.076 2.138 0.033
kepada orang lain
5 Ku_ahtas Intgraks1 -> Kebal terhadap 0.141 0.139 0.066 2126 0.034
tarikan pesaing
6  Kualitas Interaksi -> Sikap 0.925 0.924 0.013 73.882 0.000
7  Kualitas Interaksi -> Perilaku 0.913 0914 0.012 73.931 0.000
8  Kualitas Interaksi -> Keahlian 0.849 0.847 0.023 37.676 0.000

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa: Kualitas interaksi terhadap loyalitas pelanggan memiliki
pengaruh positif sebesar 0,172 dan signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,033 < alpha sebesar 0,05. Artinya
jika kualitas interaksi meningkat sebesar satu satuan maka loyalitas pelanggan juga akan meningkat sebesar
17,2%. Begitu pula sebaliknya. Akan tetapi, ada faktor lain sebesar 82,8% yang akan mempengaruhi naik
turunnya loyalitas pelanggan selain kualitas interaksi. Kualitas interaksi terhadap loyalitas pelanggan melalui
pembelian ulang secara berkala memiliki pengaruh positif sebesar 0,150 dan signifikan karena memiliki nilai P
sebesar 0,033 < alpha sebesar 0,05. Artinya, jika kualitas interaksi meningkat sebesar satu satuan, maka loyalitas
pelanggan juga akan meningkat sebesar 15%, begitu pula sebaliknya.

Kualitas interaksi dengan loyalitas pelanggan melalui pembelian antar lini produk dan layanan memiliki
pengaruh positif sebesar 0,149. Pengaruh tersebut signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,033 < alpha
sebesar 0,05. Artinya, jika kualitas interaksi meningkat satu satuan, maka loyalitas pelanggan melalui pembelian
antar lini produk dan layanan juga akan meningkat sebesar 14,9%, begitu pula sebaliknya. Kualitas interaksi
terhadap loyalitas pelanggan dengan merekomendasikan orang lain memiliki pengaruh positif sebesar 0,161 dan
signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,033 < alpha sebesar 0,05. Artinya jika kualitas interaksi meningkat
sebesar satu satuan, maka loyalitas pelanggan dengan merekomendasikan orang lain juga akan meningkat
sebesar 16,1%, begitu pula sebaliknya. Kualitas interaksi terhadap loyalitas pelanggan dengan menunjukkan
kekebalan terhadap tarikan pesaing memiliki pengaruh positif sebesar 0,111 dan signifikan karena memiliki nilai
P sebesar 0,034 < alpha sebesar 0,05. Artinya jika kualitas interaksi meningkat sebesar satu satuan, maka
loyalitas pelanggan dengan menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing juga akan meningkatkan loyalitas
pelanggan sebesar 14,1%, begitu pula sebaliknya.

Kualitas interaksi sikap memiliki pengaruh positif sebesar 0,925 dan signifikan karena memiliki nilai P
sebesar 0,000 < alpha 0,05. Artinya jika kualitas interaksi sikap meningkat sebesar satu satuan maka loyalitas
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pelanggan juga akan meningkat sebesar 92,5%, begitu pula sebaliknya. Kualitas interaksi perilaku memiliki
pengaruh positif sebesar 0,913 dan signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,000 < alpha 0,05. Artinya jika
kualitas interaksi perilaku meningkat sebesar satu satuan maka loyalitas pelanggan juga akan meningkat sebesar
91,35%, begitu pula sebaliknya. Kualitas interaksi keahlian memiliki pengaruh positif sebesar 0,849 dan
signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,000 < alpha 0,05. Artinya jika kualitas interaksi keahlian meningkat
sebesar satu satuan, maka loyalitas pelanggan juga akan meningkat sebesar 84,9%, begitu pula sebaliknya.

Dari 8 temuan pengaruh langsung kualitas interaksi terhadap loyalitas nasabah, ditemukan bahwa kualitas
interaksi sikap memiliki pengaruh paling signifikan. Kualitas interaksi memiliki pengaruh langsung paling besar
terhadap loyalitas saat merujuk kepada orang lain. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh (Bara & Prawitowati, 2020). Bank Nagari harus mempertahankan hal tersebut sebagai bank anak
perusahaan negara. Sebagai bank daerah, tentunya Bank Nagari memiliki tempat tersendiri di hati masyarakat
Minang, khususnya masyarakat Sumatera Barat. Bank Nagari dapat menjadikan rasa kekeluargaan dan
subjektivitas nasabah ini sebagai kekuatan untuk lebih memperbanyak rekening aktifnya dan mengurangi
adanya rekening pasif atau perpindahan nasabah ke bank lain yang ditandai dengan banyaknya kepemilikan
rekening nasabah di bank lain tersebut.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Abror et al. (2020); Choi & Kim (2020), dan Leckie
et al. (2016), yang menyatakan bahwa keterlibatan pelanggan berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
loyalitas pelanggan. Keterlibatan pelanggan didefinisikan sebagai kualitas layanan interaksi atas kesamaan
persepsi (Hudson et al., 2016). Keterlibatan masabah adalah pengembangan hubungan yang berkelanjutan
antara perusahaan dan konsumen yang lebih dari sekadar transaksi. Pendekatan yang disengaja dan konsisten
dari perusahaan memberikan nilai pada setiap interaksi pelanggan, sehingga meningkatkan loyalitas (Ekadyasa
& Patrissia, 2024). Keterlibatan nasabah menciptakan ikatan emosional antara pelanggan dan perusahaan. Saat
pelanggan merasa terlibat secara aktif, baik melalui komunikasi, partisipasi dalam program perusahaan, atau
pengalaman yang interaktif mereka akan memiliki hubungan yang lebih kuat dengan perusahaan (Alicia et al.,
2024). Nasabah yang terlibat biasanya lebih merasa dihargai dan diperhatikan. Hal ini menciptakan nilai
emosional yang mendasari loyalitas jangka panjang. Nasabah yang terlibat lebih cenderung memiliki rasa
kepemilikan terhadap merek atau layanan, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka tetap setia meskipun
ada pilihan lain (Habes et al., 2022). Hasil pengolahan data pengaruh langsung komitmen terhadap loyalitas
pelanggan akan disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Pengaruh Langsung Komitmen terhadap Loyalitas Nasabah

N Original I Standard .
Hubungan Sample MS amp-e Deviation gsgllt.g%c‘j P Values
1 Komitmen Afektif ->
Loyalitas Nasabah 0.934 0.934 0.010 95.151 0.000
2 Komitmen Keberlanjutan -
> Loyalitas Nasabah 0.944 0.944 0.009 110.325 0.000
3 Komitmen Normatif-> 0.927 0.926 0.012 76.025 0.000

Loyalitas Nasabah
Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa: (1) Komitmen afektif berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan dengan nilai sebesar 0,934 dan signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,000 < alpha 0,05. Artinya
apabila komitmen afektif meningkat sebesar satu satuan maka loyalitas pelanggan juga akan meningkat sebesar
93,4%, begitu pula sebaliknya. (2) Komitmen berkelanjutan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan
dengan nilai 0,944 dan signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,000 < alpha 0,05. Artinya, jika komitmen
berkelanjutan meningkat satu satuan, maka loyalitas pelanggan juga akan meningkat sebesar 94,4%, begitu pula
sebaliknya. (3) Komitmen normatif berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0,927 dan
signifikan karena memiliki nilai P sebesar 0,000 < alpha sebesar 0,05. Artinya jika komitmen normatif
meningkat sebesar satu satuan, maka loyalitas pelanggan juga akan meningkat sebesar 92,7% dan sebaliknya.

Dari 3 temuan pengaruh langsung komitmen terhadap loyalitas nasabah, diperoleh bahwa komitmen
keberlanjutan memiliki pengaruh paling signifikan terhadap loyalitas nasabah. Komitmen juga memiliki
pengaruh langsung paling besar terhadap loyalitas nasabah dengan mereferensikan orang lain. Sejalan dengan
hasil penelitian oleh (Petzer & Roberts-Lombard, 2021); (Bricci et al., 2016), yang telah menetapkan pentingnya
menghasilkan kepuasan nasabah dan menumbuhkan komitmen afektif untuk memperkuat hubungan kepuasan-
loyalitas dan mengkarakterisasi pengaruh keterampilan yang dirasakan karyawan bank (berbagi informasi dan
keahlian) terhadap hubungan antara kepuasan, komitmen afektif, dan kepuasan nasabah pada perbankan ritel.
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Identifikasi hasil pengolahan data dari pengaruh tidak langsung antara kualitas interaksi terhadap loyalitas
nasabah melalui komitmen nasabah akan disajikan pada Tabel 5.

Table 5. Pengaruh Langsung Tidak Langsung Kualitas Interaksi Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui
Komitmen

Sample Standard
Mean Deviation
™M) (STDEYV)

T Statistics P
(|IO/STDEV|) Values

Original

Relationship Sample (O)

Kualitas Interaksi -> Komitmen

Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan -> 0.074 0.071 0.028 2.654 0.008
Menabung berkala

Kualitas Interaksi -> Komitmen
Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan ->
Pembelian Antar Lini Produk dan
Layanan

Kualitas Interaksi -> Komitmen
Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan -> 0.079 0.077 0.030 2.649 0.008
Merujuk pada Orang Lain

Kualitas Interaksi -> Komitmen
Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan ->
Menunjukkan Kekebalan Terhadap
Tarikan Pesaing

0.073 0.071 0.028 2.627 0.009

0.069 0.067 0.026 2.632 0.009

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Berdasarkan Tabel 5 terlihat bahwa pengaruh tidak langsung kualitas interaksi terhadap loyalitas pelanggan
adalah sebagai berikut: (1) Kualitas interaksi mempengaruhi loyalitas pelanggan untuk menabung secara rutin
melalui komitmen pelanggan secara positif sebesar 0,074 dan signifikan karena memiliki P Value sebesar 0,008
< dari alpha 0,05. Artinya jika kualitas interaksi meningkat satu satuan maka loyalitas pelanggan untuk
melakukan pembelian berulang secara rutin melalui komitmen juga akan meningkat sebesar 7,4% dan
sebaliknya. (2) Kualitas interaksi mempengaruhi loyalitas pelanggan untuk membeli antar lini produk dan jasa
melalui komitmen pelanggan secara positif sebesar 0,073 dan signifikan karena mempunyai P Value sebesar
0,009 < alpha 0,05. Artinya jika kualitas interaksi meningkat satu satuan maka loyalitas pelanggan untuk
membeli antar lini produk dan jasa melalui komitmen juga akan meningkat sebesar 7,3% dan sebaliknya. (3)
Kualitas interaksi mempengaruhi loyalitas pelanggan untuk merujuk orang lain melalui komitmen pelanggan
secara positif sebesar 0,079 dan signifikan karena memiliki P Value sebesar 0,008 < alpha 0,05. Artinya jika
kualitas interaksi meningkat satu satuan maka loyalitas pelanggan untuk mereferensikan orang lain melalui
komitmen juga akan meningkat sebesar 7,9% dan sebaliknya. (4) Kualitas interaksi mempengaruhi loyalitas
pelanggan untuk menunjukkan kekebalan terhadap daya tarik pesaing melalui komitmen pelanggan secara
positif sebesar 0,069 dan signifikan karena mempunyai P Value sebesar 0,009 < alpha 0,05. Artinya jika kualitas
interaksi meningkat satu satuan maka loyalitas pelanggan untuk menunjukkan kekebalan terhadap daya tarik
pesaing melalui komitmen juga akan meningkat sebesar 6,9% dan sebaliknya.

Dari 4 pengaruh tidak langsung diatas diketahui bahwa kualitas interaksi mempunyai pengaruh tidak
langsung yang paling besar melalui komitmen terhadap loyalitas pelanggan untuk mereferensikan orang lain.
Hasil penelitian yang sama oleh (Kim et al., 2017) menemukan bahwa kualitas interaksional mempengaruhi
kepercayaan dan loyalitas nasabah. Sementara komitmen afektif sangat mempengaruhi loyalitas nasabah bank
umum. Untuk meningkatkan loyalitas nasabah, penyedia layanan perbankan dapat menerapkan strategi
berbasis hubungan untuk melayani pasar perbankan (Farooq & Moon, 2020); (Istiqgomah et al., 2024). Kualitas
interaksi mengacu pada pengalaman yang dialami nasabah selama berkomunikasi atau berhubungan dengan
perusahaan (Chaerudin & Syafarudin, 2021; Goutam, 2020). Kualitas interaksi yang baik ditandai dengan
respons yang cepat, informasi yang akurat, sikap ramah, dan upaya untuk memahami kebutuhan nasabah
(Meyer-Waarden et al., 2020). Interaksi berkualitas tinggi cenderung menghasilkan kepercayaan dan kepuasan
yang lebih besar pada nasabah.

Ketika nasabah merasa bahwa perusahaan selalu memberikan perhatian dan layanan terbaik, mereka akan
lebih mungkin merasa terikat secara emosional (Das et al., 2021). Hal ini berkontribusi pada peningkatan
komitmen nasabah terhadap perusahaan. Secara keseluruhan, kualitas interaksi sangat memengaruhi loyalitas
pelanggan, dengan komitmen nasabah berperan sebagai jembatan atau penghubung. Interaksi yang berkualitas
tinggi membentuk kepercayaan dan keterikatan emosional, yang pada gilirannya meningkatkan komitmen
nasabah. Dengan komitmen yang kuat, loyalitas nasabah akan terbangun dengan sendirinya, menciptakan
hubungan jangka panjang yang menguntungkan kedua belah pihak. Bank Nagari berupaya meningkatkan
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loyalitas nasabah dengan cara meningkatkan kualitas interaksi dan juga memperkuat komitmen nasabah. Hal
ini dapat dilihat dari upaya Bank Nagari dalam menyediakan layanan pengaduan nasabah selama 24 jam. Selain
itu, Bank Nagari juga melakukan pendekatan aktif kepada nasabah dengan menggunakan berbagai media sosial
untuk menjaga interaksi antara Bank Nagari dengan nasabah. Hal ini menyebabkan ikatan emosional,
kepercayaan, dan transparansi dapat terjaga dengan baik, sehingga loyalitas nasabah pun meningkat.

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas interaksi layanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan secara langsung. Dan secara tidak langsung
melalui komitmen pelanggan juga mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan. Kemampuan komitmen
pelanggan dalam memediasi pengaruh keduanya bersifat parsial. Oleh karena itu, temuan penelitian ini
diharapkan dapat menjadi masukan bagi Bank Nagari untuk meminimalisir jumlah rekening pasif dan
mengurangi kepemilikan nasabah pada rekening bank lain. Penelitian ini dibatasi pada responden yang berada
di Kota Padang saja. Penelitian ini dibatasi pada responden yang berada di Kota Padang saja. Hasil yang
berbeda dapat terjadi jika penelitian dilakukan di luar Kota Padang. Pertambahan jumlah populasi atau sampel
dapat dilakukan untuk analisis selanjutnya guna meningkatkan akurasi penelitian.
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