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FAKTOR MEMPENGARUHI KESETIAAN PELANGGAN DALAM

INDUSTRI PERBANKAN INDONESIA: APLIKASI MODEL PELABURAN

ABSTRAK

Indonesia sebagai sadlah satu daripada negara-negara membangun Asia
memerlukan industri perbankan yang kukuh bagi memastikan pertumbuhan ekonomi
dan masa depan Indonesia. Untuk kekal kompetitif, salah satu faktor adalah untuk
menjaga pelanggan yang sedia ada. Walau bagaimanapun, mengekalkan pelanggan
adalah satu tugas yang lebih sukar untuk dicapai hari ini kerana terdapat persaingan
yang semakin meningkat dari kedua-dua tempatan dan luar negara. Kadar beralih
Bank telah meningkat sejak beberapa tahun dan aduan mengenai perkhidmatan yang
ditawarkan oleh bank-bank telah meningkat. Pengekalan pelanggan telah menjadi isu
penting yang perlu diselesaikan dan dengan itu lebih banyak pengetahuan dan
pemahaman kepada faktor-faktor yang mempengaruhi kesetiaan pelanggan
diperlukan.

Model pelaburan telah digunakan dalam kajian ini untuk meneliti kesetiaan
pelanggan. Modd ini terdiri daripada tiga pembolehubah - kepuasan, kualiti
aternatif, dan saiz pelaburan. Objektif utama kgjian ini adalah untuk mengkaji kesan
kepuasan perkhidmatan, kualiti aternatif, saiz pelaburan kepada komitmen
pelanggan dan kesetiaan pelanggan dan untuk meneliti sama ada komitmen
pelanggan menjadi pengantara kesan kepuasan perkhidmatan, kualiti alternatif, saiz
pelaburan dan kesetiaan pelanggan. Daripada 1,400 soa selidik diedarkan kepada

pelanggan daripada sepuluh Bank Indonesia berdasarkan aset tertinggi., 403 soal

XXiii



selidik telah diterima dan boleh digunakan. Pemodelan persamaan berstruktur (SEM)
digunakan untuk menguji hipotesis kajian.

Keputusan kajian menunjukkan bahawa komitmen pelanggan mempunyai
kesan yang positif dan signifikan kepada kesetiaan pelanggan. Ketiga-tiga pemboleh
ubah dalam model pelaburan, ia itu, kepuasan perkhidmatan, kualiti aternatif dan
saiz pelaburan didapati mempunyai kesan yang signifikan kepada komitmen
pelanggan. Di samping itu, kedua-dua kepuasan perkhidmatan dan saiz pelaburan
didapati mempunyai kesan signifikan dengan kesetiaan pelanggan. Kualiti alternatif
bagaimanapun, didapati tidak signifikan kepada kesetiaan pelanggan. Kajian juga
mendapati kesetiaan pelanggan diperkukuhkan apabila komitmen pelanggan
memainkan peranan sebagai pembolehubah pengantara. Kgjian ini mencadangkan
pengurus bank untuk mengadakan aktiviti pemasaran yang dapat meningkatkan
kesetiaan pelanggan, membangunkan kad skor prestasi untuk mengukur prestasi
bank dan membina hubungan yang lebih kukuh dengan pelanggan untuk menghadapi

persekitaran persaingan yang lebih sengit pada masa hadapan.

Kata Kunci: kesetiaan pelanggan, model pelaburan, industri perbankan,

Indonesia
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FACTORSINFLUENCING CUSTOMER LOYALTY IN THE INDONESIAN
BANKING INDUSTRY: AN APPLICATION OF

THE INVESTMENT MODEL

ABSTRACT

Indonesia, as one of the developing Asian countries requires a strong banking
industry to ensure the economic and future growth of Indonesia. In order to remain
competitive, one of the important factors for the banks is to maintain its existing
customers. However, maintaining customer is a task more difficult to achieve these
days as there is growing competition both from the local and outside the country.
Bank switching rate has increased over the years as complaints about the services
offered by the banks have increased. Customer retention has become an important
issue to be resolved and thus more knowledge and understanding on factors affecting
customer loyalty is needed.

An investment model approach has been applied to examine customer loyalty.
The model consists of three variables - satisfaction, quality of aternatives, and
investment size. The main objectives of the study are to examine the effect of
service satisfaction, quality of alternatives, investment size to customer commitment
and customer loyalty, and to examine whether customer commitment mediates the
effect of service satisfaction, quality of alternatives, investment size and customer
loyalty. Out of 1,400 questionnaires were distributed to the customers of the top ten
Indonesian banks based on the highest assets, 403 questionnaires were received and
usable. Structural Equation Modeling (SEM) was used to test the hypotheses of the

study.
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The results of this study showed that customer commitment has a positive and
significant effect on customer loyalty. All the three variables in the investment
model: service satisfaction, quality of aternatives, and investment size, were found
to have a significant effect on customer commitment. In addition, both service
satisfaction and investment size were found to have a significant effect on customer
loyalty. Quality of alternatives however, was not found to be significant to customer
loyalty. The study also found customer loyalty is strengthened whenever customer
commitment plays the role as a mediating variable. The study suggests that bank
managers to have marketing activities that would increase customer loyalty,
developing performance scorecard to measure bank performance and build stronger

relationships with customers to face stiffer competitive environment in the future.

Keywords. customer loyalty, investment model, banking industry, Indonesia.
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