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Abstract 

The present research intends to identify and analyze the effects of social bonding on 

customers loyalty, and analyze the effects of social bonding on customers loyalty with 

customer trust as a moderating variable. Population is the all customer product deposit 

of the Bank Sultra Branch Konawe, with a total sample of 100 respondents. 

Respondents were taken by convenience sampling method. Data is obtained by the 

questionnaire method. The data is then analyzed by structural equation modeling 

method using AMOS software version 24.0. Results reveal that; Social bonding  has a 

significant effect on customer loyalty; and customer trust moderates the effect of social 

bonding on customer loyalty, with a position as a quasi moderator. 
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Pendahuluan 

 

Industri perbankan sangat membutuhkan loyalitas pelanggan, karena sumber 

utama pendapatan bank adalah dana pihak ketiga dari pelanggan. Dengan demikian 

loyalitas pelanggan  dapat menjamin keberlanjutan usaha. Oleh karena itu Bank Sultra 

Cabang Konawe bersaing dengan beberapa bank yang beroperasi di wilayah Kabupaten 

Konawe, seperti bank umum swasta dan persero,  bank perkreditan rakyat, serta 

lembaga keuangan non bank dalam mendapatkan pelanggan dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Loyalitas pelanggan menurut Sheth dan Mittal (2004) dimaknai sebagai 

pelanggan yang memiliki sikap positif terhadap merek tertentu dan dimanifestasikan 

dalam bentuk pembelian ulang secara konsisten.Delgado dan Aleman (2001) 

menyatakan bahwamanfaat dari loyalitas adalah; perusahaan akan memperoleh 

manfaat berkenaan dengan entribarrier yang substansial bagi pesaing, meningkatkan 

kemampuan perusahaan untuk merespon  ancaman persaingan, meningkatkan penjualan 

dan pendapatan, serta menjadikan pelanggan kurang sensitif terhadap usaha-usaha yang 

dilakukan oleh pesaing. Tidak loyalnya pelanggan dapat disebabkan adanya penawaran 

berbagai produk oleh bank-bank tersebut yang dapat berdampak pada hilangnya 

pelanggan. 

Loyalitas pelanggan dapat di pengaruhi oleh usaha dari bank yang berkenaan 

dengan ikatan social.Ikatan sosial adalah sejauh mana pembeli dan penjual 

mempertahankan suatu ikatan hubungan yang kuat antar pribadi dalam hubungan yang 

erat (Han, 1991 dalam Shammout, 2007).Hasil penelitian Chiu et al (2007) 
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menunjukkan bahwa ikatan sosial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan hasil penelitian dari; (Palmatier et al, 2009; 

Alrubaiee, 2010; Yu, 2010; Sweidan et al, 2012; Lin dan Chung, 2013; Djatmiko, 2013; 

Supriadi dan Melanta, 2014). Akan tetapi penelitian dari; (Shammout et al, 2007; 

Anabila et al, 2012; serta Nsour, 2013) menunjukkan hasil yang berbeda, dimana ikatan 

sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Dengan demikian 

masih ada kesenjangan atau gap berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh ikatan 

sosial terhadap loyalitas pelanggan. 

Hubungan antara ikatan social dengan loyalitas pelanggan juga tidak terlepas 

dari adanya kepercayaan pelanggan.Hasanuddin (2007) memaknai kepercayaan sebagai 

rasa percaya pelanggan pada perusahaan atau merek karena pelanggan tersebut yakin 

bahwa perusahaan/merek mampu memberikan nilai melebihi harapannya.Kepercayaan 

merupakan salah satu variabel yang sangat penting dalam mempertahankan hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan (Morgan dan Hun, 1994).Pentingnya kepercayaan 

tersebut dikarenakan peranannya sebagai salah satu mediator kunci dalam pertukaran 

antar penjual dengan pembeli yang selanjutnya membangun kerjasama relasional, 

disamping komitmen.Penelitian mengenai hubungan antara kepercayaan dengan 

loyalitas pelanggan antara lain dilakukan oleh; (Ouyang, 2010; Zulkifli, 2012; Vuurenet 

al, 2012; Lin dan Chung, 2013; Jesri et al, 2013; Salarzehi dan Rahmaninejad, 2013), 

yang menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Akan tetapi menurut hasil penelitian dari Eakuru dan Kamariah, 2008; 

Dimyati, 2009; Lita dan Ma’ruf, 2012), kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian mengenai keterkaitan antara ikatan 

social dengan kepercayaan pelanggan telah dilakukan antara lain oleh; (Shammout, 

2007,178; Begalle, 2008,74; Chih et al, 2009, Palmatier et al., 2009, Yu, 2010; Lin dan 

Chung, 2013), yang menunjukkan bahwa ikatan social berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan. Akan tetapi hasil penelitian tersebut  berbeda dengan hasil 

penelitian dari Lin dan Lu (2010), Nath dan Mukherjeen (2012) serta Ziaullah (2014) 

yang menunjukkan bahwa ikatan social tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan.  

Penelitian Juharsah (2017) menempatkan kepercayaan pelanggan sebagai 

variable mediasi antara ikatan social dengan loyalitas pelanggan.Hasil penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan tidak berperan memediasi pengaruh ikatan 

social terhadap loyalitas pelanggan.Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka 

penelitian ini bertujuan untuk menempatkan kepercayaan pelanggan sebagai variable 

moderator, dengan demikian maka pengujian yang dilakukan adalah untuk mengetahui 

apakah kepercayaan pelanggan memperkuat atau memperlemah pengaruh ikatan social 

terhadap loyalitas pelanggan dan apakah kedudukannya sebagai pure moderator, quasi 

moderator atau bukan moderator. 

 

Tinjauan Literatur dan Kerangka Konseptual 
  Loyalitas pelanggan.  Dimitriades (2006) menyatakan bahwa pelanggan yang 

loyal adalah pelanggan yang mempunyai sikap menguntungkan perusahaan, 

merekomendasikan ke konsumen lain, dan melakukan pembelian ulang. Loyalitas 
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pelanggan memberikan beberapa manfaat bagi perusahaan, seperti; loyalitas pelanggan 

dibutuhkan karena dibutuhkan biaya yang tinggi untuk memperoleh pelanggan baru, 

loyalitas pelanggan dapat membantu meningkatkan stabilitas omset perusahaan, 

loyalitas dapat mengurangi sensitivitas harga, serta loyalitas dapat menciptakan jaringan 

kontak untuk memfasilitasi kesadaran dan promosi layanan yang ditawarkan (Dewani 

dan Sinha, 2013). 

  Kepercayaan pelanggan. Aubert dan Kelsey (2000) mendefinisikan kepercayaan 

sebagai keyakinan bahwa kata atau janji seseorang dapat dipercaya dan seseorang akan 

memenuhi kewajibannya dalam sebuah hubungan pertukaran. Kepercayaan tersebut 

merupakan landasan dari hubungan jangka panjang (Juscius dan Grigaite, 2011), dan 

akan terjadi apabila seseorang memiliki kepercayaan diri dalam sebuah pertukaran 

dengan mitra yang memiliki integritas dan dapat dipercaya (Mukherjee dan Nath, 2012). 

Kepercayaan pelanggan dapat diukur dari indicator percayaan dengan kompetensi 

karyawan, percaya dengan kredibilitas, percaya dengan pemberian pelayanan 

berkualitas (Beagle, 2008; e-Hasan, 2013; Juharsah, 2017). 

 

Ikatan Sosial.Wilson (1995) dalam Cater (2007) yang mendefinisikan ikatan sosial 

sebagai tingkat persahabatan dan saling menyukai secara pribadi antara pembeli dan 

penjual.Ikatan sosial tersebut menurut Zeithaml et al (2004) diturunkan dari interaksi 

penyedia jasa dan pelanggan.Ikatan sosisal juga dapat membantu menghindari tekanan 

harga yang kompetitif (Peltier dan Westfall, 2000).SelanjutnyaDewani dan Sinha (2013) 

menyatakan bahwa ikatan sosial dapat membuat pelanggan menjadi terbuka, 

mendengarkan, dan menunjukkan kepedulian, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

saling pengertian antara pelanggan dan penyedia layanan, serta tingkat kedekatan. 

Indikator yang digunakan untuk mengukur ikatan social dalam penelitian ini adalah; 

usaha menjalin hubungan, kepedulian untuk menyelesaikan permasalahan, keakraban 

(Nath dan Mukherjee, 2012; Alnaimi, 2012; Nsour, 2013; Lin dan Chung, 2013; 

Juharsah, 2017) 

 

Hubungan Antara Variabel. Penelitian mengenai pengaruh ikatan sosial terhadap 

loyalitas pelanggan telah dilakukan oleh beberapa peneliti, seperti; (Chiu et al, 2007; 

Palmatier et al, 2009; Alrubaiee, 2010; Yu, 2010; Sweidan et al, 2012; Lin dan Chung, 

2013; Djatmiko, 2013; Supriadi dan Melanta, 2014), yang menunjukkan bahwa ikatan 

sosial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa semakin kuat ikatan social yang terjadi antara pihak bank dengan pelanggan, 

maka semakin tinggi loyalitas pelanggan.Berdasarkan penjelasan tersebut, selanjutnya 

dirumuskan hipotesis pertama sebagai berikut: 

Hipotesis 1. Ikatan social berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Hubungan antara ikatan social, kepercayaan pelanggan, dan loyalitas 

pelanggan.Hubungan langsung antar variable tersebut telah dilakukan dalam beberapa 

penelitian.Hasil penelitian Djatmiko, 2013; Supriadi dan Melanta, 2014).menunjukkan 

bahwa ikatan social berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, hasil 

penelitian Jesri et al(2013) serta Salarzehi dan Rahmaninejad (2013) menunjukkan 

bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangan, serta hasil 
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penelitian Palmatier et al (2009) dan Chung (2013) menunjukkan bahwa ikatan social 

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Pengujian pengaruh tidak 

langsung dari ikatan social terhadap loyalitas pelanggan dilakukan oleh Juharsah (2017) 

yang menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak berperan memediasi pengaruh 

ikatan social terhadap loyalitas pelanggan, sehingga perlu menempatkan kepercayaan 

pelanggan sebagai variable moderator.Artinya kepercayaan yang dimiliki oleh 

pelanggan terhadap bank dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara ikatan 

social dengan loyalitas pelanggan.Ini berarti bahwa kepercayaan pelanggan kepada bank 

dapat memberikan pengaruh pada hubungan antara ikatan sosial dengan loyalitas 

pelanggan. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis kedua dirumuskan sebagai 

berikut: 

 

Hipotesis 2: Kepercayaan pelanggan memoderasi pengaruh ikatan sosial dengan 

loyalitas pelanggan 

 

Berdasarkan studi teoritis dan empiris, model konseptual yang dirancang dalam 

penelitian ini, dapat tertera pada Gambar 1. 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Konseptual dan Hipotesis Penelitian 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian eksplanasi, yang ini dimaksudkan untuk 

menjelaskan hubungan kausal antara variabel melalui pengujian hipotesis. Unit analisis 

dalam penelitian ini adalah nasabah deposito Bank Sultra .Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh simpanan nasabah Bank Sultra Wanci Branch.Ukuran sampel 100 

responden ditentukan dengan jumlah indicator dikali 11 (9 x 11= 99 (dibulatkan 100), 

Ikatan Sosial 

1. Bank selalu berusaha 

menjalin hubungan 

2. Pihak bank memiliki 

kepedulian untuk 

menyelesaikan permasalahan 

3. Bank menyelenggarakan 

kegiatan untuk menjalin 

keakraban 

Kepercayaan Pelanggan 

1. Percaya karyawan bank 

mempunyai kompetensi 

2. Percaya kredibilitas bank 

3. Percaya bank memberikan 

pelayanan berkualitas 

Loyalitas Pelanggan 

1. Menjadi nasabah deposito 

terus menerus 

2. Menceritakan keunggulan 

bank 

3. Merekomendasikan bank 
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selanjutnya responden diambil dengan metode convinience sampling.Pengumpulan data 

dalam penelitian ini menggunakan metode kuesioner.Instrumen penelitian untuk semua 

variabel menggunakan pengukuran skala Likert 5-point.Pengujian validitas dan 

reliabilitas penelitian dilakukan pada 30 pelanggan sebelum distribusi kuesioner. Hasil 

uji validitas menunjukkan bahwa semua item instrumen dinyatakan valid karena 

memiliki koefisien korelasi ≥ 0,30 dan nilai signifikansi lebih kecil dari tingkat 
signifikansi 0,05. Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa koefisien alpha 

Cronbach untuk semua variable penelitian di atas ≥0.60, dengan demikian dinyatakan 
reliabel..Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah pemodelan persamaan 

struktural dan untuk interaksi antara variabel hubungan dengan pengetahuan produk 

menggunakan metode interaksi tunggal (Ping, 1996).Perangkat lunak yang digunakan 

adalah Amos versi 24.0. 

 

Analisis Data dan Hasil 

Hasil analisis data diketahui bahwa karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin sebagian besar laki-laki (57,00%), usia responden sebagian besar (49,00%) dari 

36 hingga 45 tahun, tingkat pendidikan sebagian besar (52,00%) SLTA, jenis pekerjaan 

sebagian besar (47,00%) wiraswasta. Responden umumnya sudah menjadi pelanggan 

antara 4 hingga 5 tahun yaitu sebanyak 43,00%. Penghasilan terbesar antara 6 hingga 10 

juta adalah 44,00%. Periode deposito paling lama adalah 3 bulan, jumlah desposito 

terbanyak (43,00%) lebih besar atau sama dengan Rp. 100 juta.   

Tanggapan responden untuk setiap indicator dari variable ikatan social, 

kepercayaan pelanggan, dan loyalitas pelanggan tertera pada table berikut: 

 

Table 1. Tanggapan responden 

Indicator  

Rata-Rata 

Tanggapan 

Responden 

Ikatan Sosial  

Bank selalu berusaha menjalin hubungan 3,63 

Pihak bank memiliki kepedulian untuk menyelesaikan 

permasalahan 

3,56 

Bank menyelenggarakan kegiatan untuk menjalin keakraban 3,56 

Kepercayaan Pelanggan  

Percaya karyawan bank mempunyai kompetensi 3,8 

Percaya kredibilitas bank 3,74 

Percaya bank memberikan pelayanan berkualitas 3,70 

Loyalitas pelanggan  

Menjadi nasabah deposito terus menerus 3,63 

Menceritakan keunggulan bank 3,75 

Merekomendasikan bank 3,70 

Sumber: Data primer 
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Tanggapan responden untuk setiap indicator  dalam penelitian ini termasuk 

dalam kategori cenderung setuju. Tanggapan responden untuk variable ikatan social 

terbesar adalah pada indicator bank selalu berusaha menjalin hubungan.Artinya persepsi 

tertinggi dari responden terhadap usaha bank dalam menjalin ikatan social dengan 

pelanggan adalah mengenai usaha bank dalam menjalin hubungan dengan 

pelanggan.Tanggapan responden untuk variable kepercayaan pelanggan adalah pada 

indicator kompetensi karyawan.Artinya persepsi tertinggi dari responden dalam 

mempercayai bank adalah kompetensi dari karyawan bank.Tanggapan responden untuk 

variable loyalitas pelanggan adalah menceritakan keunggulan bank.Artinya bentuk 

loyalitas dari pelanggan bank adalah dengan menceritakan keunggulan bank. 

Untuk mengetahui indikator yang membentuk variabel digunakan analisis faktor 

Konfirmatori dengan melihat nilai loading factor. Kriteria nilai faktor yang digunakan 

adalah 0,50 (Ghozali, 2008: 135). Hasil pengujian tertera pada tabel berikut: 

 

Tabel 2. Hasil Analisis Faktor Konfirmatori 

   

Loading 

Factor 

Bank selalu berusaha menjalin hubungan  

(Socbond1) 
<--- Social_Bonding 0,847 

Pihak bank memiliki kepedulian untuk 

menyelesaikan permasalahan  (Socbond2) 
<--- Social_Bonding 0,853 

Bank menyelenggarakan kegiatan untuk 

menjalin keakraban  (Socbond3) 
<--- Social_Bonding 0,890 

Percaya karyawan bank mempunyai kompetensi  

(Trust1) 
<--- Customer_Trust 0,888 

Percaya kredibilitas bank  (Trust2) <--- Customer_Trust 0,873 

Percaya bank memberikan pelayanan 

berkualitas  (Trust3) 
<--- Customer_Trust 0,924 

Menjadi nasabah deposito terus menerus  

(Loyal1) 
<--- Customer_Loyalty 0,745 

Menceritakan keunggulan bank  (Loyal2) <--- Customer_Loyalty 0,882 

Merekomendasikan bank  (Loyal3) <--- Customer_Loyalty 0,890 

Sumber: Data primer 

 

Nilai loading factor untuk keseluruhan item pernyataan dari variable ikatan 

social, kepercayaan pelanggan, dan loyalitas pelanggan lebih besar dari 0,05. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa semua indikator telah membentuk setiap 

variabel.Berdasarkan nilai loading factor dapat dilihat bahwa; indikator bank 

menyelenggarakan kegiatan untuk menjalin keakraban memberikan kontribusi terbesar 

dalam membentuk variable ikatan social.Indicator percaya bank memberikan pelayanan 

berkualitas memberikan kontribusi terbesar dalam membentuk variable kepercayaan 

pelanggan.Selanjutnya indicator merekomendasikan bank memberikan kontribusi 

terbesardalam membentuk variable loyalitas pelanggan. 
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Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, terlebih dahulu dilakukan analisis 

kemungkinan masalah identifikasi dan kelayakan model.Nilai standard error yang 

dihasilkan berkisar antara nol hingga satu dan cenderung mendekati nol. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa tingkat kesalahan yang dihasilkan relatif kecil, dan semakin kecil 

nilai standard error maka nilai rata-rata mendekati nilai sebenarnya.nilaierror variance 

diketahui bahwa tidak terdapat nilai error variance yang negatif. Berdasarkan pengujian 

terhadap kemungkinan terjadinya masalah identifikasi tersebut, maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi masalah identifikasi dalam penelitian ini, sehingga analisis dapat 

dilanjutkan. 

Pengujian kriteria goodness of fit untuk pengujian langsung terdiri dari uji 

kesesuaian, serta uji asumsi structural equation modeling. Pengujian kesesuaian model 

dalam penelitian ini menggunakan kriteria; chi square, Probability, GFI, AGFI, CFI, dan 

TLI, sebagaimana tertera pada tabel berikut: 

 

Tabel 2. Kriteria Pengujian Kelayakan Model 

Goodness of fit index Cut of value Hasil Model Keterangan 

Chi Square Statistic Diharapkan 

nilainya kecil 

Chi Square = 9,511 Fit  

Probability ≥ 0.05 0,301 Fit 

GFI ≥ 0.90 0,969 Fit  

AGFI ≥ 0.90 0,919 Fit 

CFI ≥ 0.95 0,996 Fit  

TLI ≥ 0.95 0,993 Fit  

     Sumber : Data primer 

 

Hasil evaluasi kriteria goodness of fit menunjukkan bahwa dari seluruh kriteria 

kalayakan model adalah layak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model 

tersebut dapat diterima dan dapat digunakan untuk melakukan estimasi dan analisis 

hasil penelitian lebih lanjut. Pengujian pengaruh langsung dari ikatan social terhadap 

loyalitas pelanggan tertera pada gambar berikut: 

 

 
 

Gambar 2. Hasil Model Struktural untuk Hipotesis Pertama 
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Arah hubungan antara ikatan social dengan loyalitas pelanggan diketahui 

berdasarkan nilai koefisien regresi yang dihasilkan, sedangkan signifikansi pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan diketahui berdasarkan nilai critical 

ratio atau nilai probabilitas yang dihasilkan dari pengujian tersebut. Nilai koefisien 

regresi dari pangaruh ikatan social terhadap kepuasan pelanggan sebesar  0,666, 

menunjukkan hubungan yang positif atau searah. Artinya semakin baik ikatan social 

yang diberikan pihak bank, maka loyalitas pelanggan semakin meningkat. 

Nilai critical ratio yang dihasilkan sebesar 5,863 lebih besar daripada cut off 

sebesar 1,96 dengan probability dibawah 0,001, lebih kecil daripada taraf signifikansi 

sebesar 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis pertama yang menyatakan 

ikatan social berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, diterima. 

Pengujian analisis kepercayaan pelanggan dalam memoderasi pengaruh ikatan 

social terhadap loyalitas pelanggan dilakukan dalam dua tahap.Tahap pertama dilakukan 

dengan menampatkan ikatan social dan kepercayaan pelanggan sebagai variable 

independen tanpa interaksi, dan tahap kedua dilakukan dengan melakukan interaksi 

antara indicator ikatan social dengan indicator kepercayaan pelanggan. 

 

Tabel 3. Evaluasi Kelayakan Model Pengujian Hipotesiske Dua  

Untuk Tahap Satu 

Goodness of fit index Cut of value Hasil Model Keterangan 

Chi Square Statistic Diharapkan 

nilainya kecil 

Chi Square = 24,758 Fit  

Probability ≥ 0.05 0,419 Fit 

GFI ≥ 0.90 0,947 Fit  

AGFI ≥ 0.90 0,900 Fit 

CFI ≥ 0.95 0,999 Fit  

TLI ≥ 0.95 0,998 Fit  

Sumber : Data primer 

 

Hasil evaluasi kriteria goodness of fit menunjukkan bahwa dari seluruh kriteria 

kalayakan model adalah layak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model 

tersebut dapat diterima dan dapat digunakan untuk melakukan estimasi dan analisis 

hasil penelitian lebih lanjut. 
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Gambar 3. Hasil Model Struktural Untuk Hipotesis Kedua, Tahap satu 

 

Nilai pengaruh antar variable sebagaimana tertera pada Gambar 3 selanjutnya 

digabungkan dengan nilai critical ratio dan probability sebagaimana tertera pada table 

berikut: 

 

Tabel 4. Hasil Pengujian Moderasi Tahap satu 

Hubungan antar variabel Estimate C.R. Probabilty Hasil 

Customer_Loyalty <--- Social_Bonding 0,447 3,080 0,002 Signifikan 

Customer_Loyalty <--- Customer_Trust 0,305 2,181 0,029 Signifikan 

 Sumber: Data primer 

 

Berdasarkan hasil analisis tahap satu (Gambar 3 dan Tabel 4) diketahui bahwa 

variabel moderator kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan.Tahap kedua pengujian dilakukan dengan menambahkan variabel interaksi 

kepercayaan pelanggan dengan ikatan sosial, menggunakan metode ping. Kelayakan 

model untuk pengujian moderasi kepercayaan pelanggan dalam hubungan ikatan social 

dengan loyalitas pelanggan tertera pada table berikut: 

 

Table 5. Evaluasi Kelayakan Model Pengujian Hipotesiske Dua 

Untuk Tahap Dua 

Goodness of fit index Cut of value Hasil Model Keterangan 

Chi Square Statistic Diharapkan 

nilainya kecil 

Chi Square = 34,736 Fit  

Probability ≥ 0.05 0,252 Fit 

GFI ≥ 0.90 0,933 Fit  

AGFI ≥ 0.90 0,877 Marginal  

CFI ≥ 0.95 0,995 Fit  

TLI ≥ 0.95 0,993 Fit  

Sumber : Data primer 
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Hasil evaluasi kriteria goodness of fit menunjukkan bahwa AGFI termasuk 

dalam kategori marginal, akan tetapi kriteria kelayakan yang lainnya termasuk dalam 

kategori layak, sehingga  secara keseluruhan kriteria kalayakan model yang adalah 

layak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model tersebut dapat diterima dan 

dapat digunakan untuk melakukan estimasi dan analisis hasil penelitian lebih lanjut. 

 
Gambar 4. Hasil model structural untuk Hipotesis Kedua, Tahap dua 

 

Nilai pengaruh antar variable sebagaimana tertera pada Gambar 4 selanjutnya 

digabungkan dengan nilai critical ratio dan probability sebagaimana tertera pada table 

berikut: 

 

Table 6. Hasil Pengujian Moderasi Tahap Dua 

Hubungan Antar Variabel Estimate C.R. Probability Hasil  

Customer_Loyalty <--- Social_Bonding 0,389 2,708 0,007 Signifikan  

Customer_Loyalty <--- Customer_Trust 0,291 2,028 0,043 Signifikan  

Customer_Loyalty <--- SocbondTrust 0,001 3,623 <0,001 Signifikan  

Sumber: Data primer 

 

Hasil analisis tahap kedua (Gambar 4 dan Tabel 6) menunjukkan bahwa 

interaksi ikatan sosial dengan kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan.Berdasarkan pengujian moderasi kepercayaan pelanggan pada tahap 

pertama diketahui bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan.Interaksi antara kepercayaan pelanggan dengan ikatan 

social juga berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Hasil analisis 

tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan memoderasi dan memperkuat 

pengaruh ikatan sosial terhadap loyalitas pelanggan. Artinya semakin tinggi 

kepercayaan pelanggan Bank Sultra Cabang Konawe, akan memperkuat pengaruh 

ikatan social terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis yang 
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menyatakan kepercayaan pelanggan memoderasi pengaruh ikatan social terhadap 

loyalitas pelanggan, diterima.Hasil analisis juga menunjukkan bahwa kepercayaan 

pelanggan dalam model penelitian ini berkedudukan sebagai quasi moderator, artinya 

disamping sebagai variable moderator, kepercayaan pelanggan dapat juga ditempatkan 

sebagai variable independen bersama dengan ikatan social. 

 

Diskusi 

Berdasarkan persepsi responden dan kontribusi setiap indicator terhadap variable 

penelitian diketahui bahwa Indicator bank selalu berusaha menjalin hubungan 

dipersepsikan paling tinggi oleh responden, akan tetapi indicator penyelenggaraan 

kegiatan oleh bank dalam menjalin keakraban merupakan indicator terpenting menurut 

responden berkenaan dengan ikatan sosial. Indicator kompetensi karyawan 

dipersepsikan paling tinggi oleh responden, akan tetapi indicator pemberian pelayanan 

yang berkualitas dari bank merupakan indicator terpenting menurut responden 

berkenaan dengan kepercayaan pelanggan. Indicator menceritakan keunggulan bank 

dipersepsikan paling tinggi oleh responden, akan tetapi indicator merekomendasikan 

bank merupakan indicator terpenting menurut responden berkenaan dengan loyalitas 

pelanggan. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa meningkatnya ikatan social antara pelanggan 

dengan bank maka loyalitas pelanggan akan semakin meningkat. Artinya setiap usaha 

yang dilakukan oleh Bank Sultra cabang Konawe untuk mengikat pelanggan secara 

social, maka loyalitas pelanggan semakin meningkat secara signifikan.Disamping itu 

ikatan social dapat meningkatkan interaksi antara bank dengan pelanggan, karena ikatan 

sosial berasal dari interaksi antara penyedia layanan dan pelanggan (Zeithaml et al, 

2009), serta dapat meningkatkan saling pengertian dan tingkat kedekatan dengan 

pelanggan denyedia layanan, serta tingkat kedekatan. Loyalitas pelanggan sangat 

dibutuhkan oleh Bank Sultra Cabang Konawe karena dapat menentukan keberhasilan 

usaha, sebagaimana yang dikemukakan oleh Keating et al (2003) dalam Dewani dan 

Sinha (2014:13), bahwa loyalitas pelanggan merupakan salah satu kunci utama untuk 

mencapai keberhasilan dan keberlanjutan perusahaan.   

Hasil penelitian ini mendukung hasilpenelitian; (Chiu et al, 2007; Palmatier et 

al, 2009; Alrubaiee, 2010; Yu, 2010; Sweidan et al, 2012; Lin dan Chung, 2013; 

Djatmiko, 2013; Supriadi dan Melanta, 2014), yang menunjukkan bahwa ikatan sosial 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Tetapi hasil penelitian ini tidak 

mendukung hasil penelitian; (Shammout et al, 2007; Anabila et al, 2012; serta Nsour, 

2013), yang menunjukkan bahwa ikatan sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Kepercayaan pelanggan dalam penelitian ini diketahui memoderasi pengaruh 

ikatan social terhadap loyalitas pelanggan. Artinya usaha untuk meningkatkan ikatan 

social kepada pelanggan akan semakin kuat terhadap loyalitas pelanggan dengan adanya 

kepercayaan pelanggan terhadap Bank Sultra cabang Konawe. Akan tetapi disamping 

sebagai variable moderator, kepercayaan pelanggan juga dapat berkedudukan sebagai 

variabel independen. Kepercayaan pelanggan menjadi variabel moderasi dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa semakin mampu bank menumbuhkan keyakinan 
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kepada pelanggan bahwa produk bank mempunyai nilai yang melebihi harapan, maka 

akan semakin menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap produk dan bank.  

 

Keterbatasan Penelitian dan Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini membuktikan bahwa ikatan social berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, dan kepercayaan memoderasi pengaruh ikatan social terhadap 

loyalitas pelanggan.Kepercayaan pelanggan juga diketahui berkedudukan sebagai quasi 

moderator.Karakteristik populasi dalam penelitian ini memiliki interaksi yang relative 

rendah dengan perusahaan atau penyedia jasa.Oleh karena itu untuk penelitian 

selanjutnya dapat dilakukan pengujian pada populasi dengan interaksi yang relatif tinggi 

dengan perusahaan atau penyedia jasa. 

 

Kesimpulan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Ikatan sosial berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Bank Sultra Cabang Konawe, dan kepercayaan pelanggan 

memoderasi pengaruh ikatan social terhadap loyalitas pelanggan, dengan kedudukan 

sebagai quasi moderator. 
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