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ABSTRAK  

ABSTRAK 

PERAN MODERASI REPUTASI DAN TINGKAT KESEHATAN BANK 

SERTA MEDIASI KEPERCAYAAN DALAM NIAT TRANSAKSI ULANG 

NASABAH BANK DI INDONESIA 

Oleh 

NI PUTU WIDHIA RAHAYU 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh kualitas 

layanan dan etika karyawan yang dirasakan nasabah bank terhadap kepercayaan 

nasabah bank, menguji secara empiris reputasi bank memperkuat pengaruh 

kualitas layanan terhadap kepercayaan nasabah bank, menguji secara empiris 

pengaruh kualitas layanan dan etika karyawan yang dirasakan nasabah bank 

terhadap niat transaksi ulang nasabah bank, menguji secara empiris kepercayaan 

nasabah bank terhadap niat transaksi ulang nasabah bank, menguji secara empiris 

pengaruh kepercayaan nasabah bank sebagai pemediasi antara kualitas layanan 

dan etika karyawan terhadap niat transaksi ulang nasabah bank, menguji secara 

empiris tingkat kesehatan bank dengan kategori bank sangat sehat dan bank sehat 

memperkuat pengaruh kepercayaan terhadap niat transaksi ulang nasabah bank.   

Populasi dalam penelitian ini yaitu bank di Indonesia. Teknik sampling 

menggunakan multistage cluster purposive sampling, pertama memilih bank 

dengan teknik cluster sampling sesuai dengan tujuan penelitian memilih 4 bank 

yaitu PT. Mandiri (Persero) Tbk, PT. BRI (Persero) Tbk dengan kategori bank 

sangat sehat dan PT. CIMB Niaga Tbk, PT. Danamon Tbk dengan kategori bank 

sehat pada provinsi yang memiliki cabang terbanyak di 6 zona (provinsi) 

diantaranya DKI Jakarta, Jawa Timur, Sumatera Utara, Sumatera Selatan, 

Sumatera Barat, dan Nusa Tenggara Barat dengan total 600 nasabah bank. 

Kuesioner disebarkan secara online sebanyak 56 item pernyataan terdiri atas 25 

item kualitas layanan, 13 item etika karyawan, 6 item kepercayaan, 3 item niat 

transaksi ulang, 9 item reputasi bank disebarkan melalui google form dengan 

menggunakan alat analisis Structural Equation Modeling dengan pendekatan 

multigrup. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan dan etika karyawan 

yang dirasakan nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

kepercayaan nasabah bank, kualitas layanan dan etika karyawan yang dirasakan 

nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat transaksi ulang 

nasabah bank, reputasi bank memperkuat pengaruh kualitas layanan terhadap 
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kepercayaan nasabah bank, kepercayaan nasabah bank berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap niat transaksi ulang nasabah bank, kepercayaan nasabah bank 

sebagai pemediasi antara kualitas layanan dan etika karyawan yang dirasakan 

nasabah bank terhadap niat transaksi ulang nasabah bank, kelompok bank sangat 

sehat dan kelompok bank sehat memperlemah pengaruh kepercayaan terhadap 

niat transaksi ulang nasabah bank. 

 

Kata kunci : Kualitas Layanan, Etika Karyawan, Kepercayaan, Niat Transaksi 

Ulang, Reputasi Bank, Tingkat Kesehatan Bank. 
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ABSTRACT 

ABSTRACT 

MODERATE ROLE OF BANK'S REPUTATION AND HEALTH LEVEL 

AND MEDIATION OF TRUST IN THE INTENTION OF  

REPEAT TRANSACTIONS OF BANK CUSTOMERS IN INDONESIA 

By 

NI PUTU WIDHIA RAHAYU  

This study aims to empirically examine the effect of service quality and 

employee ethics perceived by bank customers on bank customer trust, empirically 

test bank reputation to strengthen the effect of service quality on bank customer 

trust, empirically examine the effect of service quality and employee ethics 

perceived by bank customers on bank customers' repeat transaction intentions, 

empirically testing bank customers' trust in bank customers' repeat transaction 

intentions, empirically testing the effect of bank customer trust as a mediator 

between service quality and employee ethics on bank customers' repeat 

transaction intentions, empirically testing bank soundness level with bank 
category very healthy and healthy banks strengthen the effect of trust on the 

intention of repeat transactions of bank customers. 

The population in this study are banks in Indonesia. The sampling technique 

used multistage cluster purposive sampling, first selecting a bank with a cluster 

sampling technique in accordance with the research objectives, selecting 4 banks, 

namely PT. Mandiri (Persero) Tbk, PT. BRI (Persero) Tbk with very healthy bank 

category and PT. CIMB Niaga Tbk, PT. Danamon Tbk with a healthy bank 

category in the province with the most branches in 6 zones (provinces) including 

DKI Jakarta, East Java, North Sumatra, South Sumatra, West Sumatra, and West 

Nusa Tenggara with a total of 600 bank customers. The questionnaire was 

distributed online as many as 56 statement items consisting of 25 service quality 

items, 13 employee ethics items, 6 trust items, 3 repeat transaction intention items, 

9 bank reputation items distributed via google form using the Structural Equation 

Modeling analysis tool with a multigroup approach. 

The results showed that service quality and employee ethics perceived by bank 

customers had a significant and positive effect on bank customer trust, service 

quality and employee ethics perceived by bank customers had a significant and 

positive effect on bank customer retransaction intentions, bank reputation 

strengthened the influence of service quality on trust. bank customers, bank 

customer trust has a significant and positive effect on bank customer retransaction 

intentions, bank customer trust as a mediator between service quality and 

employee ethics perceived by bank customers on bank customer retransaction 
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intentions, very healthy bank group and healthy bank group weakens the effect of 

trust on the intention to retransaction bank customers. 

Keywords: Service Quality, Employee Ethics, Trust, Intention to Repeat 

transaction, Bank Reputation, Bank Health Level. 
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I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Bank menurut Undang-Undang Nomor 10 Tahun 1998 adalah badan usaha 

yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan 

menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk-bentuk 

lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup masyarakat. Sumber dana bank 

terbanyak didapatkan dari dana eksternal yaitu dana pihak ketiga yang dikelola 

bank, maka sudah menjadi tugas bank untuk mengelola uang nasabah dengan baik 

sehingga menjaga kepercayaan nasabah bank. Menurut Otoritas Jasa Keuangan 

tahun 2021 bahwa terjadi penurunan dan fluktuasi komposisi dana pihak ketiga 

berupa tabungan pada tahun 2019 yaitu 31,38 persen, sedikit meningkat pada 

tahun 2020 yaitu 32,61 persen, kemudian menurun pada tahun 2021 yaitu 32,52 

persen. Komposisi dana pihak ketiga berupa simpanan berjangka menurun pada 

tahun 2017 sebesar 44,51 persen hingga tahun 2021 menjadi sebesar 38,82 persen 

seperti yang terlihat pada Tabel 1. 

Tabel 1 Komposisi Dana Pihak Ketiga Bank Umum 

Keterangan 
Tahun 

2016 

Tahun 

2017 

Tahun 

2018 

Tahun 

2019 

Tahun 

2020 

Tahun 

2021 

Giro 23,24 % 23,32 % 23,36 % 24,52 % 25,31 % 28,66% 

Tabungan 32,08 % 32,16 % 32,42 % 31,38 % 32,61 % 32,52% 

Simpanan Berjangka 44,67 % 44,52 % 44,23 % 44,10 % 42,08 % 38,82% 

Total DPK 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100% 

Sumber : Otoritas Jasa Keuangan (2021). 

Industri perbankan menghadapi perubahan penting dalam dekade terakhir 

(Bravo et al., 2019), misalnya pertumbuhan ekonomi dan perkembangan 

perdagangan yang pesat mewajibkan lembaga keuangan sebagai sektor jasa untuk 

mengintensifkan upaya mencapai daya saing (Yilmaz et al., 2018). Daya saing 

akan dicapai jika jumlah bank yang ada mampu menciptakan peningkatan kinerja 
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bank dalam kategori kesehatan bank yang dapat dilihat dari jumlah bank dan 

jumlah kantor hingga tahun 2021 terdapat 107 bank yang mengalami penurunan 

sebagai akibat banyaknya jumlah bank ditutup sebagai akibat tidak terpenuhinya 

kinerja kesehatan bank. Menurut Otoritas Jasa Keuangan tahun 2021 bahwa 

jumlah bank dan jumlah kantor pada Bank Umum di Indonesia mengalami 

penurunan dari tahun 2016 sampai dengan tahun 2021, seperti yang terlihat pada 

Tabel 2. 

Tabel 2 Jumlah Bank Umum di Indonesia 

Uraian 
Tahun 

2016 

Tahun 

2017 

Tahun 

2018 

Tahun 

2019 

Tahun 

2020 

Tahun 

2021 

Jumlah Bank 116 115 115 110 109 107 

Jumlah Kantor 32.720 32.276 31.609 31.127 30.733 32.366 

Sumber : Otoritas Jasa Keuangan (2021). 

Penurunan dan fluktuasi komposisi dana pihak ketiga Bank Umum, juga 

penurunan jumlah bank bisa disebabkan oleh isu-isu yang terjadi di perbankan. 

Menurut Peraturan Otoritas Jasa Keuangan Nomor 39 Tahun 2019 tentang 

penerapan strategi anti fraud bagi Bank Umum disebutkan bahwa fraud adalah 

tindakan penyimpangan atau pembiaran yang sengaja dilakukan untuk 

mengelabui, menipu, atau memanipulasi bank, nasabah, atau pihak lain, yang 

terjadi di lingkungan bank dan atau menggunakan sarana bank.  

 

Gambar 1. Industri Yang Mengalami Fraud 
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Association of Certified Fraud Examiners (2020) mengatakan industri 

keuangan dan perbankan mempunyai kasus fraud tertinggi sebesar 364 kasus atau 

22 persen seperti yang terlihat pada Gambar 1. Selanjutnya, aktivitas fraud 

terbanyak yaitu korupsi sebesar 40 persen yang terjadi di industri keuangan dan 

perbankan seperti yang terlihat pada Tabel 3. 

Tabel 3 Ringkasan Fraud Pada Pekerjaan  Di Industri Keuangan dan Perbankan 

Industri Persentase 

Penagihan  8 % 

Pencurian Uang Tunai  10 % 

Uang Kas  18 % 

Cek dan Gangguan Pembayaran  9 % 

Korupsi  40 % 

Penggantian Biaya  8 % 

Penipuan Laporan Keuangan  10 % 

Non Tunai  10 % 

Daftar Gaji  2 % 

Daftar Pengeluaran  2 % 

Skimming  10 % 

Sumber : Association of Certified Fraud Examiners (2020). 

Tabel 3 menunjukkan isu fraud yang terjadi pada industri keuangan dan 

perbankan di Indonesia secara berurutan yaitu korupsi, uang kas, pencucian uang 

tunai, penipuan laporan keuangan, non tunai, dan skimming yang disinyalir 

dilakukan oleh pegawai bank yang tidak beretika, skimming atau tindakan 

pencurian informasi kartu kredit atau debit dengan cara menyalin informasi yang 

terdapat pada stripe magnetic kartu kredit atau debit secara ilegal.  

Aktivitas fraud justru terjadi di beberapa bank besar seperti PT. BRI 

(Persero), Tbk, PT. Mandiri (Persero), Tbk, PT. BCA, Tbk, PT. BNI (Persero), 

Tbk, PT. Bank CIMB Niaga, Tbk, PT. Bank Danamon Indonesia, Tbk, PT. BTN 

(Persero), Tbk. Fraud di Indonesia sebagian besar dilakukan oleh karyawan yang 

sejalan dengan Survai Fraud Indonesia tahun 2020 bahwa posisi tertinggi pelaku 

fraud adalah karyawan 42 %, manajer 35 %, dan pemilik 20 % seperti yang 

terlihat pada Gambar 2. 
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Gambar 2. Jabatan Pelaku Fraud 

Karyawan merupakan pelaku fraud paling tinggi, oleh karena itu penelitian 

ini fokus pada fraud oleh karyawan. Salah satu penentu kinerja bank yang baik 

adalah tidak terjadi fraud di bank yang disinyalir dilakukan oleh karyawan bank 

yang tidak beretika, artinya solusi yang perlu dilakukan adalah bank perlu 

memasukkan unsur etika. Hal ini juga sejalan dengan prinsip umum penilaian 

faktor Good Corporate Governance.  

Peraturan Bank Indonesia Nomor 8/4/PBI/2006 tentang pelaksanaan Good 

Corporate Governance bagi Bank Umum bahwa dalam rangka meningkatkan 

kinerja bank, melindungi kepentingan stakeholders, dan meningkatkan kepatuhan 

terhadap peraturan perundang-undangan yang berlaku serta nilai-nilai etika yang 

berlaku umum pada industri perbankan diperlukan pelaksanaan Good Corporate 

Governance.  

Pelaku Good Corporate Governance merupakan bagian dari pengukuran 

kinerja kesehatan bank, oleh karena itu peningkatan kualitas pelaksanaan Good 

Corporate Governance sangat diperlukan untuk memperkuat kondisi internal 

kesehatan perbankan nasional. Good Corporate Governance merupakan tata 

kelola bank yang menerapkan beberapa prinsip yaitu keterbukaan, akuntabilitas, 

pertanggungjawaban, independensi, dan kewajaran.  

Menurut Peraturan Otoritas Jasa Keuangan Nomor 4/POJK.03/2016 tentang 

penilaian kesehatan Bank Umum bahwa tingkat kesehatan Bank Umum 

merupakan hasil penilaian kondisi bank yang dilakukan terhadap risiko bank dan 

kinerja bank dengan menggunakan pendekatan risiko (Risk Banking Bank Rating) 

mencakup penilaian terhadap faktor-faktor risiko (risk), Good Corporate 

Governance (GCG), rentabilitas (earnings), dan permodalan (capital). Peringkat 
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komposit merupakan peringkat akhir hasil penilaian tingkat kesehatan bank 

dengan kategori peringkat komposit 1 (satu) yang mencerminkan kondisi bank 

secara umum sangat sehat hingga peringkat komposit 5 (lima) yang 

mencerminkan kondisi bank secara umum tidak sehat. Bank terbaik di Indonesia 

terdapat 8 (delapan) bank dalam kategori sangat sehat dan 59 (lima puluh 

sembilan) bank dalam kategori sehat pada tahun 2020 menurut Warta Ekonomi 

yang terangkum pada Lampiran 4. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa fraud di perbankan cenderung 

banyak terjadi pada bank-bank besar dengan kategori bank sangat sehat dan bank 

sehat. Bila isu fraud terus terjadi, dikhawatirkan dapat menurunkan kepercayaan 

nasabah yang akhirnya akan menurunkan niat transaksi ulang nasabah pada bank 

yang sama. Di sisi lain, sumber dana bank terbanyak didapatkan dari dana 

eksternal yaitu dana pihak ketiga yang dikelola bank, maka sudah menjadi tugas 

bank untuk mengelola uang nasabah dengan baik sehingga menjaga kepercayaan 

nasabah bank. Hal ini sejalan dengan pendapat Van Esterik dan Van Raaij (2017) 

yang mengatakan bahwa kepercayaan penting bagi hubungan antara nasabah 

dengan bank untuk mempermudah transaksi sehingga nasabah tidak perlu 

khawatir tentang kepentingan pribadi mereka yang diurus bank, tabungan mereka 

di bank, dan produk bank yang akan atau telah dibeli nasabah. 

Di sektor perbankan, hubungan yang lama dengan nasabah hanya dapat 

dicapai melalui penyampaian layanan berkualitas tinggi (Lassar et al., 2000). 

Apalagi dengan adanya peningkatan jumlah bank, nasabah dapat memilih bank 

yang menawarkan layanan dengan kualitas yang lebih baik (Moghavvemi et al., 

2018). Saat pelanggan menilai tentang kualitas layanan, maka standar kualitas 

layanan akan bervariasi sesuai dengan kepentingannya (Parasuraman et al., 2005). 

Oleh karena itu sangat penting bagi bank untuk mengidentifikasi dan mengelola 

indikator kualitas layanan yang akan mengarah pada keunggulan kompetitif 

dengan nasabah mereka (Mittal et al., 2015).  

Indikator kualitas layanan yang paling banyak digunakan adalah indikator 

yang dikembangkan oleh Parasuraman et al., (1988) yang terdiri atas keandalan, 

jaminan, bukti fisik, empati, responsif yang diadopsi oleh peneliti selanjutnya 

(Angur et al., 1999; Babakus dan Boller, 1992; Bloemer et al., 1999; 
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Boonlertvanich, 2019; Caruana, 2002; Cho dan Hu, 2009; Cronin dan Taylor, 

1992; Namahoot dan Laohavichien, 2018; Wang et al., 2003). 

Kualitas layanan menurut Parasuraman et al., (1985) adalah hasil dari 

perbandingan harapan dengan kinerja. Parasuraman et al., (1988) mengatakan 

kualitas layanan adalah penilaian konsumen tentang layanan yang diharapkan dan 

layanan yang diterima. Hellier et al., (2003) mengatakan kualitas layanan adalah 

penilaian secara keseluruhan pelanggan terhadap standar proses penyampaian 

layanan. Cho dan Hu (2009) mengatakan kualitas layanan adalah penilaian 

tentang karyawan bank yang didasarkan pada penilaian nasabah tentang karyawan 

bank dalam memberikan layanan. 

Penelitian sebelumnya mengatakan kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan (Akter et al., 2013; Boonlertvanich, 2019; Bravo et al., 

2019; Namahoot dan Laohavichien, 2018), tetapi terdapat kontradiksi hasil 

penelitian Paparoidamis et al., (2017) menunjukkan bahwa kualitas layanan 

penjualan tidak berpengaruh positif terhadap tingkat kepercayaan pelanggan 

terhadap konsultan kopi di Perancis. Sama halnya dengan Chiou dan Droge 

(2006) yang mengatakan bahwa kualitas layanan fasilitas tidak berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan konsumen dalam konteks perusahaan kosmetik. 

Penelitian sebelumnya mengatakan kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap niat membeli ulang (Akter et al., 2013; Bello et al., 2020; Saleem et al., 

2017), tetapi terdapat kontradiksi hasil penelitian Hutchinson et al., (2009) 

mengatakan bahwa tingkat kualitas layanan yang lebih tinggi tidak berpengaruh 

positif terhadap niat bagi pelancong golf untuk mengunjungi kembali. Sama 

halnya dengan Hume (2008) yang mengatakan bahwa kualitas layanan inti tidak 

berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang. 

Kualitas layanan bukan satu-satunya isu di jasa keuangan terutama bank 

karena etika juga merupakan isu di jasa keuangan (Dunfee dan Gunther, 1999). 

Perilaku etis penjual berperan penting dalam membentuk dan memelihara 

hubungan jangka panjang antara pembeli dan penjual (Gundlach dan Murphy, 

1993; Lagace et al., 1991; Wray et al., 1994). Penelitian yang akan dilakukan 

yaitu membedakan kualitas layanan dan etika karyawan dengan alasan kualitas 

layanan dan etika merupakan konstruk yang berbeda. Ada lima faktor penentu 
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kualitas layanan yang diterima secara luas Parasuraman et al., (1985) yaitu 

responsif, jaminan, bukti fisik, empati, keandalan dan diantara lima faktor penentu 

ini, jaminan hampir sama dengan etika, karena yang dimaksud dengan jaminan 

yaitu berkaitan dengan pengetahuan, kesopanan, dan kemampuan untuk 

meyakinkan dan membuat pelanggan percaya. Kualitas layanan dianggap sudah 

baik, tetapi ada kelemahan terkait cara pemasaran yang dilakukan penjual. 

Sebagai contoh, penjual bisa saja meyakinkan dan membuat pelanggan percaya 

meskipun dengan ketidakjujuran, meski demikian bukan berarti karena pelanggan 

tidak menyadari adanya ketidakjujuran telah menjadi sasaran perilaku tidak etis, 

maka tindakan penjual yang tidak jujur dapat diterima secara etis. 

Menurut Roman dan Munuera (2005) perilaku penjualan etis merupakan 

tindakan wajar dan jujur yang memungkinkan tenaga penjual untuk membina 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan berdasarkan kepuasan dan 

kepercayaan pelanggan. Menurut Elbeltagi dan Agag (2016) dan Roman (2007) 

bahwa persepsi konsumen tentang etika penjual online adalah persepsi konsumen 

tentang integritas dan tanggung jawab perusahaan yang mencoba untuk 

bekerjasama dengan konsumen secara rahasia, adil, jujur, yang akhirnya akan 

melindungi minat konsumen. Indikator etika yang paling banyak digunakan 

adalah indikator yang dikembangkan oleh Roman (2007) yaitu keamanan, rahasia, 

tidak menipu, pemenuhan atau keandalan yang diadopsi oleh peneliti selanjutnya 

(Elbeltagi dan Agag, 2016; Limbu et al., 2011; Roman, 2007; Roman dan 

Cuestas, 2008; Yang et al., 2019). 

Penelitian sebelumnya mengatakan etika berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan (Agag, 2019; Elbeltagi dan Agag, 2016; Nadeem dan Al-Imamy, 

2020; Roman, 2003, 2007; Roman dan Ruiz, 2005), tetapi terdapat kontradiksi 

hasil penelitian Yang et al., (2019) menunjukkan bahwa persepsi konsumen 

tentang etika online seller tidak berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

konsumen. Etika juga berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang (Agag, 

2019; Le dan Supphellen, 2017; Limbu et al., 2012; Roman dan Ruiz, 2005; Shah 

et al., 2019). Namun, hasil penelitian (Yang et al., 2019) menunjukkan bahwa 

persepsi konsumen tentang etika penjual online tidak berpengaruh positif terhadap 

niat konsumen untuk membeli ulang. 
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Dalam konteks industri perbankan, kepercayaan menjadi faktor yang sangat 

penting agar nasabah akan tetap melakukan peningkatan transaksi untuk 

menyimpan dananya. Kepercayaan menurut Chiu et al., (2012) merupakan 

keyakinan umum dari pihak lain sehingga pertukaran sosial dapat terjadi tidak 

secara opportunistik tetapi akan berperilaku secara etis. Chai et al., (2015) 

mengatakan kepercayaan adalah keahlian atau kemampuan penyedia layanan 

dalam mempengaruhi persepsi konsumen.  

Indikator kepercayaan yang paling banyak digunakan adalah kepercayaan 

afektif dan kepercayaan kognitif (Chai et al., 2015; Johnson dan Grayson, 2005; 

Sekhon et al., 2014). Menurut Chai et al., (2015) kepercayaan kognitif yang 

dimunculkan oleh keahlian penyedia layanan yaitu kompetensi, surat mandat, dan 

keandalan, sedangkan kepercayaan afektif yang dimunculkan oleh kesukaan 

penyedia layanan yaitu sopan, ramah, dan menyenangkan.  

Kepercayaan nasabah yang tinggi pada bank juga dapat menyebabkan fraud, 

oleh karena itu agar dapat meningkatkan niat transaksi ulang perlu membangun 

kepercayaan nasabah dengan kualitas layanan yang tinggi dan etika karyawan 

yang baik. Kepercayaan pada penelitian (Yang et al., 2019; Elbeltagi dan Agag, 

2016; Limbu et al., 2012) menjadi variabel mediasi antara etika dan niat membeli 

ulang dalam konteks belanja online. Selain itu, kepercayaan pada penelitian 

(Chuang dan Fan, 2011; Namahoot dan Laohavichien, 2018; Qalati et al., 2021; 

Zhou et al., 2009) telah diteliti menjadi variabel mediasi antara kualitas layanan 

dan niat membeli ulang, misalnya dalam konteks belanja online. 

Kepercayaan merupakan indikator penting bagi niat membeli ulang (Chiu et 

al., 2012; Zhang et al., 2011). Penelitian sebelumnya mengatakan kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang (Agag, 2019; Izogo, 2016; Javed 

dan Wu, 2019; Xu et al., 2020; Zhao et al., 2019) tetapi terdapat kontradiksi 

menurut hasil penelitian (Fang et al., 2011; Wen et al., 2011) bahwa kepercayaan 

tidak berpengaruh positif dengan niat konsumen untuk membeli ulang dalam 

konteks toko online. Sama halnya dengan Dos Santos dan Basso (2012) yang 

mengatakan bahwa kepercayaan pada karyawan garis depan tidak berpengaruh 

positif terhadap niat membeli ulang dalam konteks Bank di Brazil. 
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Niat membeli ulang sangat penting bagi kelangsungan usaha di setiap 

perusahaan (Ekaputri et al., 2016). Niat membeli ulang mencerminkan keinginan 

untuk meningkatkan, beralih atau membeli produk perbankan baru, misalnya, 

nasabah dapat meningkatkan batas kartu kredit atau pinjaman, menukar produk 

yang ada dengan produk serupa atau baru, seperti dari produk rekening tabungan, 

akan memilih produk deposito berjangka yang baru, dan akan membeli produk 

lain seperti produk investasi (Herjanto dan Amin, 2020). 

Niat membeli ulang menurut Kennedy et al., (2001) mengatakan niat 

membeli ulang adalah niat untuk membeli kembali merek produk tertentu. Hellier 

et al., (2003) mengatakan niat membeli ulang adalah penilaian individu tentang 

pembelian kembali layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang sama dengan 

mempertimbangkan situasi dan keadaan saat ini. Rajaobelina dan Bergeron (2009) 

mengatakan niat membeli ulang adalah persepsi pelanggan untuk membeli 

kembali produk atau jasa apapun di organisasi tertentu. Chai et al., (2015) 

mengatakan niat membeli ulang adalah reaksi berupa tindakan atau niat perilaku 

ekonomi. 

Keunggulan bersaing yang berkelanjutan dalam jangka panjang pada 

industri perbankan harus dipertahankan, oleh karena itu faktor peningkatan 

kualitas layanan sangat penting agar dapat membangun dan meningkatkan 

reputasi (Wang et al., 2003). Reputasi bank secara luas diukur atas persepsi 

pelanggan (Wang et al., 2003). Pembentukan reputasi yang baik adalah proses 

jangka panjang dalam suatu organisasi, sehingga merupakan aset tak berwujud 

yang sulit ditiru pesaing (Keh dan Xie, 2009) dan dibangun oleh perusahaan 

berdasarkan waktu (Jalilvand et al., 2017). 

Schultz et al., (2001) mengatakan reputasi adalah penilaian perusahaan yang 

dibuat oleh sekelompok orang berdasarkan persepsi dan penilaian. Kemudian, 

reputasi merupakan pengaruh, penilaian, dan persepsi pemangku kepentingan dari 

bisnis berdasarkan kinerja masa lalu (Barnett et al., 2006; Park et al., 2014; 

Tucker dan Melewar, 2005). Picoto dan Pinto (2020) mengatakan reputasi bank 

adalah persepsi nasabah bank bahwa bank memiliki kemampuan, integritas, dan 

niat yang baik untuk memberikan layanan bank. 
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Hasil penelitian reputasi Julian dan Ramaseshan (1994) mengatakan kualitas 

layanan yang meningkat akan menyebabkan reputasi juga meningkat. Osakwe dan 

Yusuf (2020) mengatakan daya tarik layanan berpengaruh positif dengan reputasi 

perusahaan. Selanjutnya, reputasi perusahaan yang dirasakan berpengaruh positif 

dengan kepercayaan konsumen (Adamson et al., 2003; Keh dan Xie, 2009; 

McKnight et al., 2002; Osakwe dan Yusuf, 2020; Stanaland et al., 2011; Yap et 

al., 2010). 

Yap et al., (2010) meneliti tentang atribut tradisional bank (ukuran dan 

reputasi bank), atribut website e-banking terhadap kepercayaan pada e-banking 

dan kesediaan untuk mengadopsi e-banking dengan kualitas layanan tradisional 

sebagai variabel moderasi dengan temuan penelitian bahwa reputasi bank 

berpengaruh terhadap kepercayaan dengan hasil yang beragam. Alasan dalam 

penelitian ini meneliti reputasi bank sebagai variabel moderasi antara kualitas 

layanan dan kepercayaan nasabah karena implikasi penelitian Yap et al., (2010) 

yang menyarankan penelitian selanjutnya untuk meneliti reputasi sebagai variabel 

moderasi.  

Ozkan-Tektas dan Basgoze (2016) meneliti tentang reputasi perusahaan 

sebagai variabel moderasi antara reaksi emosional terhadap keadilan yang 

dirasakan dan reputasi perusahaan sebagai variabel moderasi antara keadilan yang 

dirasakan terhadap kepuasan setelah pemulihan. Nikbin et al., (2011) meneliti 

tentang reputasi sebagai variabel moderasi antara keadilan distributif, keadilan 

prosedural, keadilan interaksional terhadap niat membeli ulang. Namun, 

penelitian tentang reputasi sebagai variabel moderasi antara kualitas layanan 

terhadap kepercayaan dalam konteks bank belum ditemukan. Jadi, diharapkan 

kualitas layanan yang baik diperkuat oleh reputasi bank yang baik akan dapat 

meningkatkan kepercayaan nasabah di bank. 

Kepercayaan nasabah kepada bank seharusnya akan meningkatkan niat 

transaksi ulang nasabah di bank, hal ini sejalan dengan pendapat Ting (2018) 

bahwa semakin besar ukuran bank maka semakin kuat pengaruh kepercayaan 

terhadap niat transaksi ulang pada bank online baik di negara berkembang 

maupun negara maju, tetapi faktanya kepercayaan yang tinggi juga dapat 

menurunkan niat transaksi ulang nasabah di bank. Hal ini bisa disebabkan oleh 
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faktor tingkat kesehatan bank, dimana tingkat kesehatan bank sebagai salah satu 

bagian dari karakteristik bank. Fecht et al., (2011) mengatakan karakteristik bank 

terdiri atas kesehatan bank, ukuran bank, dan jenis bank. Paparoidamis et al., 

(2017) mengatakan bahwa perilaku saling percaya dalam hubungan cenderung 

menurun secara perlahan dan dihambat oleh ukuran perusahaan yang besar karena 

memiliki kompleksitas yang tinggi sehingga ukuran perusahaan memiliki efek 

moderasi negatif antara kepercayaan pada pemasok dan kesetiaan pelanggan. 

Kontradiksi hasil temuan ini menjadi alasan bagi peneliti untuk meneliti bank 

umum pada bank besar dengan kategori bank sangat sehat dan bank sehat. 

Penelitian yang akan dilakukan memiliki perbedaan dengan penelitian 

terdahulu Yap et al., (2010) tentang atribut tradisional bank dan atribut website e-

banking terhadap kepercayaan pada e-banking dan kesediaan untuk mengadopsi e-

banking dengan kualitas layanan tradisional sebagai variabel moderasi, sedangkan 

penelitian yang akan dilakukan yaitu meneliti kualitas layanan dan etika karyawan 

terhadap kepercayaan dan niat transaksi ulang nasabah bank dengan reputasi bank 

dan tingkat kesehatan bank sebagai variabel moderasi.  

Yap et al., (2010) meneliti atribut tradisional bank yang terdiri atas ukuran 

dan reputasi bank dengan mengadopsi penelitian Doney dan Cannon (1997), 

atribut website e-banking yang terdiri atas keamanan, kerahasiaan, kegunaan, dan 

kemudahan penggunaan yang dirasakan dengan mengadopsi penelitian (Kim dan 

Ahn, 2006; Pavlou, 2003; Pavlou dan Fygenson, 2006; Suh dan Han, 2003), 

kepercayaan pada e-banking yang terdiri atas jaminan struktural dan situasi 

normal dengan mengadopsi penelitian (Doney dan Cannon, 1997; Jarvenpaa et 

al., 2000; Suh dan Han, 2002), kesediaan untuk mengadopsi e-banking dengan 

mengadopsi penelitian (Kim dan Ahn, 2006; Pavlou, 2003; Verhagen et al., 

2006), kualitas layanan tradisional yang terdiri atas responsif, jaminan, bukti fisik, 

empati, keandalan) dengan mengadopsi penelitian (Parasuraman et al., 1985; 

Wong et al., 2008). 

Penelitian yang akan dilakukan yang meneliti kualitas layanan dengan 5 

(lima) indikator yaitu responsif, jaminan, bukti fisik, empati, dan keandalan 

dengan mengadopsi penelitian Cho dan Hu (2009), etika karyawan dengan 4 

(empat) indikator yaitu keamanan, rahasia, tidak menipu, pemenuhan dengan 
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mengadopsi penelitian Roman (2007), kepercayaan yang terdiri atas kognitif dan 

afektif dengan mengadopsi penelitian Chai et al., (2015), niat transaksi ulang 

dengan mengadopsi penelitian Chai et al., (2015), reputasi bank dengan 

mengadopsi penelitian Picoto dan Pinto (2020), tingkat kesehatan bank (Fecht et 

al., 2011) dengan kategori bank sangat sehat dan bank sehat. 

Teknik pengambilan sampel pada penelitian Yap et al., (2010) 

menggunakan teknik convenience sampling dengan menjadikan staf administrasi 

universitas sebagai sampel penelitian dengan alasan bahwa staf universitas 

dianggap berpendidikan dan memiliki kesempatan yang tinggi untuk menanggapi 

survei dengan menjawab kuesioner online lebih akurat dan jujur, sedangkan 

penelitian yang akan dilakukan menggunakan teknik multistage cluster purposive 

sampling dengan menjadikan nasabah pada bank sangat sehat dan bank sehat 

sebagai sampel penelitian karena sesuai dengan tujuan penelitian untuk 

mengetahui niat transaksi ulang nasabah pada bank sangat sehat dan bank sehat  

yang banyak terdapat kasus fraud. Objek penelitian Yap et al., (2010) dilakukan 

pada konteks bank online di Australia, sedangkan penelitian ini dilakukan pada 

konteks Bank Umum di Indonesia pada bank sangat sehat yaitu PT. BRI Persero, 

Tbk, PT. Mandiri Persero dan bank sehat yaitu PT. CIMB Niaga, Tbk, PT. 

Danamon, Tbk. 

Babbar (2005) mengatakan bahwa etika perilaku penyedia layanan akan 

membentuk kepercayaan pelanggan yang akhirnya akan melakukan pembelian 

ulang. Penelitian ini meneliti tentang kualitas layanan, etika, dan kepercayaan 

karena kualitas layanan menjadi faktor yang semakin penting untuk keberhasilan 

dan kelangsungan usaha di sektor perbankan (Chi Cui et al., 2003). Di sisi lain, 

perilaku etis pegawai bank juga berperan penting dalam pembentukan dan 

pemeliharaan hubungan jangka panjang antara nasabah dan pegawai bank (Roman 

dan Ruiz, 2005). Lembaga keuangan adalah layanan abstrak yang ditandai oleh 

kepercayaan (Roman, 2003). Kepercayaan merupakan faktor penting bagi niat 

membeli ulang (Chiu et al., 2012). Reputasi memainkan peran strategis yang 

sangat penting dalam industri jasa (Wang et al., 2003), oleh karena itu peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut tentang niat nasabah untuk 

melakukan transaksi ulang. 
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1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang dan isu penelitian, perumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah : 

1. Apakah ada pengaruh kualitas layanan yang dirasakan nasabah bank 

terhadap kepercayaan nasabah bank ? 

2. Apakah ada pengaruh etika karyawan yang dirasakan nasabah bank terhadap 

kepercayaan nasabah bank ? 

3. Apakah reputasi bank memperkuat pengaruh kualitas layanan yang 

dirasakan nasabah bank terhadap kepercayaan nasabah bank ? 

4. Apakah ada pengaruh kualitas layanan yang dirasakan nasabah bank 

terhadap niat transaksi ulang nasabah bank ? 

5. Apakah ada pengaruh etika karyawan yang dirasakan nasabah bank terhadap 

niat transaksi ulang nasabah bank ? 

6. Apakah ada pengaruh kepercayaan nasabah bank terhadap niat transaksi 

ulang nasabah bank ? 

7. Apakah ada pengaruh kepercayaan nasabah bank sebagai pemediasi antara 

kualitas layanan dan niat transaksi ulang nasabah bank ? 

8. Apakah ada pengaruh kepercayaan nasabah bank sebagai pemediasi antara 

etika karyawan dan niat transaksi ulang nasabah bank ? 

9. Apakah bank sangat sehat memperkuat pengaruh kepercayaan nasabah bank 

terhadap niat transaksi ulang nasabah bank ? 

10. Apakah bank sehat memperkuat pengaruh kepercayaan nasabah bank 

terhadap niat transaksi ulang nasabah bank ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan penelitian adalah : 

1. Menguji secara empiris pengaruh kualitas layanan yang dirasakan nasabah 

bank terhadap kepercayaan nasabah bank. 

2. Menguji secara empiris pengaruh etika karyawan yang dirasakan nasabah 

bank terhadap kepercayaan nasabah bank. 

3. Menguji secara empiris reputasi bank memperkuat pengaruh kualitas 

layanan yang dirasakan nasabah bank terhadap kepercayaan nasabah bank. 
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4. Menguji secara empiris pengaruh kualitas layanan yang dirasakan nasabah 

bank terhadap niat transaksi ulang nasabah bank. 

5. Menguji secara empiris pengaruh etika karyawan yang dirasakan nasabah 

bank terhadap niat transaksi ulang nasabah bank. 

6. Menguji secara empiris pengaruh kepercayaan nasabah bank terhadap niat 

transaksi ulang nasabah bank. 

7. Menguji secara empiris pengaruh kepercayaan nasabah bank sebagai 

pemediasi antara kualitas layanan dan niat transaksi ulang nasabah bank. 

8. Menguji secara empiris pengaruh kepercayaan nasabah bank sebagai 

pemediasi antara etika karyawan dan niat transaksi ulang nasabah bank. 

9. Menguji secara empiris bank sangat sehat memperkuat pengaruh 

kepercayaan nasabah bank terhadap niat transaksi ulang nasabah bank. 

10. Menguji secara empiris bank sehat memperkuat pengaruh kepercayaan 

nasabah bank terhadap niat transaksi ulang nasabah bank. 

1.4 Keaslian dan Kebaruan Penelitian 

Keaslian dan kebaruan pada penelitian ini yaitu belum menemukan 

penelitian yang membahas tentang reputasi bank sebagai variabel moderasi antara 

kualitas layanan dan kepercayaan dalam konteks bank, sedangkan implikasi 

temuan Yap et al., (2010) bahwa reputasi bank berpotensi sebagai pemoderasi 

antara kualitas layanan dan kepercayaan. Penelitian Ozkan-Tektas dan Basgoze 

(2016) menguji reputasi bank sebagai variabel moderasi antara reaksi emosional 

sebelum pemulihan dan keadilan yang dirasakan, selanjutnya reputasi bank 

sebagai variabel moderasi antara keadilan yang dirasakan dan kepuasan setelah 

pemulihan.   

Keaslian dan kebaruan selanjutnya pada penelitian ini juga meneliti tingkat 

kesehatan dengan variabel moderasi menggunakan pendekatan multigrup yang 

terdiri atas kelompok bank sangat sehat (PT. BRI Persero, Tbk, PT. Mandiri 

Persero, Tbk) dan kelompok bank sehat (PT. CIMB Niaga, Tbk, PT. Danamon, 

Tbk), walaupun sebelumnya Ting (2018) meneliti karakteristik bank dilihat dari 

ukuran bank sebagai variabel moderasi antara kepercayaan dan niat membeli 

ulang yang diukur dari kepopuleran, reputasi yang baik, skala besar, aset besar, 
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kemapanan, ketersediaan sumber daya. Paparoidamis et al., (2017) meneliti 

ukuran perusahaan sebagai variabel moderasi antara kepercayaan dan kesetiaan 

konsumen dengan membedakan ukuran perusahaan menjadi dua kelompok yaitu 

perusahaan besar dan perusahaan kecil. Jadi, penulis akan melakukan penelitian 

dengan meneliti peran variabel moderasi tingkat kesehatan bank yang merupakan 

bagian dari karakteristik bank (Fecht et al., 2011) dengan pendekatan multigrup 

yang terdiri atas kelompok bank sangat sehat dan bank sehat. 

1.5 Kontribusi Penelitian 

Kontribusi yang dihasilkan dari penelitian ini yaitu : 

a. Kontribusi Teoritis 

Penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya tentang relationship 

marketing dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi dalam mempengaruhi 

niat nasabah bank untuk melakukan transaksi ulang dengan memasukkan kualitas 

layanan dan etika dalam mempengaruhi kepercayaan yang sebelumnya belum 

diteliti.  

b. Kontribusi Metodologis 

Penelitian ini menambahkan reputasi bank sebagai variabel moderasi untuk 

memperkuat pengaruh kualitas layanan terhadap kepercayaan nasabah bank, 

selanjutnya menambahkan tingkat kesehatan bank sebagai variabel moderasi 

dengan pendekatan multigrup, penelitian terdahulu belum ditemukan pengujian 

variabel moderasi dengan multigrup untuk menjelaskan kelompok bank sangat 

sehat dan bank sehat untuk memperkuat pengaruh kepercayaan terhadap niat 

transaksi ulang nasabah bank, kemudian menambahkan kepercayaan sebagai 

variabel mediasi antara kualitas layanan dan etika terhadap niat transaksi ulang, 

penelitian terdahulu belum ditemukan dalam konteks bank. 

c. Kontribusi Kebijakan 

Penelitian ini dapat mengetahui kekuatan dan kelemahan bank pada 

kelompok bank sangat sehat dan kelompok bank sehat sebelum mengambil 

keputusan yang dapat dilihat dari indikator kualitas layanan, etika karyawan, 

kepercayaan nasabah, reputasi bank, dan tingkat kesehatan bank dalam rangka 

meningkatkan niat transaksi ulang nasabah bank.



 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

2.1 Tinjauan Pustaka 

Sistematika pembahasan kajian pustaka bertitik tolak dari membangun 

kerangka teoritikal yang berhubungan dengan topik dan variabel penelitian serta 

didukung dengan teori dan konsep lain yang dipandang relevan. Grand Theory 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori relationship marketing. 

2.1.1 Teori Relationship Marketing 

Relationship marketing muncul untuk pertama kalinya dalam literatur 

pemasaran jasa dalam penelitian yang disampaikan Berry pada tahun 1983. Berry 

(1983) mengatakan relationship marketing adalah menarik, mempertahankan, 

meningkatkan hubungan pelanggan di berbagai perusahaan jasa. Dwyer et al., 

(1987) mengatakan relationship marketing adalah semua aktivitas pemasaran 

yang diarahkan untuk membangun, mengembangkan, dan mempertahankan 

pertukaran hubungan yang sukses. Gronroos (1994) mengatakan relationship 

marketing adalah mengidentifikasi, membangun, memelihara, meningkatkan, dan 

mengakhiri hubungan dengan pelanggan dan pemangku kepentingan agar 

mendapatkan keuntungan sehingga tujuan semua pihak terpenuhi yang dilakukan 

dengan saling menguntungkan berdasarkan pertukaran dan pemenuhan janji. 

Harker (1999) mengatakan relationship marketing adalah organisasi yang 

bergerak secara proaktif dalam menciptakan, mengembangkan, memelihara 

komitmen, interaktif, dan pertukaran yang menguntungkan dengan pelanggan. 

Payne dan Frow (2017) mengatakan relationship marketing adalah manajemen 

strategis hubungan dengan semua pemangku kepentingan terkait, termasuk 

pelanggan, pemasok, pemberi pengaruh, sumber rujukan, pasar internal.  

Relationship marketing yang meningkat dan sifat pengiriman layanan yang 

tidak berwujud dan kompleks mendorong penyedia layanan untuk mulai 

menyadari pentingnya membangun hubungan yang lebih berkelanjutan dan tahan 

lama dengan pelanggan mereka (Eisingerich dan Bell, 2008). Beberapa perspektif 
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mengenai layanan keuangan yang secara eksplisit memiliki keinginan untuk 

hubungan yang efektif dengan penyedia layanan (Xu et al., 2007), mengakibatkan 

kebutuhan antara penyedia jasa keuangan untuk menjaga hubungan dengan 

pelanggan (Chiu et al., 2005). Sejalan dengan Soureli et al., (2008) yang 

mengatakan membangun hubungan dalam dunia perbankan dengan cepat dapat 

menjadi faktor keberhasilan fundamental di jasa keuangan. 

Hennig Thurau et al., (2002) relationship marketing mengungkapkan 

beberapa model konseptual yang menjelaskan sejumlah besar keberhasilan atau 

kegagalan hubungan antara penyedia layanan dan pelanggan. Dua pendekatan 

konseptual yang paling menjanjikan adalah pendekatan manfaat hubungan dan 

pendekatan kualitas hubungan. Manfaat hubungan fokus pada manfaat yang 

diterima konsumen selain dari layanan inti sedangkan kualitas hubungan fokus 

pada keseluruhan sifat hubungan yang diwakilkan oleh dua pendekatan untuk 

memahami kesetiaan pelanggan dan word of mouth. Kepuasan dan komitmen 

pelanggan sebagai dimensi kualitas hubungan yang memediasi hubungan antara 

tiga manfaat hubungan yaitu manfaat kepercayaan, manfaat sosial, dan manfaat 

perlakukan khusus, juga dua variabel hasil. Temuan penelitian menunjukkan 

bahwa kepuasan, komitmen, manfaat kepercayaan, manfaat sosial secara 

signifikan berkontribusi pada hasil relationship marketing dalam layanan. 

Morgan dan Hunt (1994) menguji beberapa variabel yaitu biaya pemutusan 

hubungan kerja, manfaat hubungan, shared value, komunikasi, perilaku 

oportunistik, komitmen hubungan, kepercayaan, persetujuan, kecenderungan 

untuk pergi, kerjasama, konflik fungsional. Penelitian ini membangun 13 hipotesis 

yaitu biaya pemutusan kerja berpengaruh positif terhadap komitmen hubungan, 

manfaat hubungan berpengaruh positif terhadap komitmen hubungan, shared 

values berpengaruh positif terhadap komitmen hubungan, shared values 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan, komunikasi berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan, perilaku oportunistik berpengaruh negatif terhadap 

kepercayaan, komitmen hubungan berpengaruh positif terhadap persetujuan, 

komitmen hubungan berpengaruh positif terhadap kecenderungan untuk pergi, 

komitmen hubungan berpengaruh positif terhadap kerjasama, kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap komitmen hubungan, kepercayaan berpengaruh 
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positif terhadap kerjasama, kepercayaan berpengaruh positif terhadap konflik 

fungsional. Seluruh hipotesis didukung, Temuan penelitian ini adalah teori 

relationship marketing yang sukses membutuhkan komitmen hubungan dan 

kepercayaan, model komitmen hubungan dan kepercayaan sebagai variabel 

mediasi utama dalam konteks pengecer ban mobil.  

Konsumen mengembangkan kepercayaan pada perusahaan jasa berdasarkan 

pengalaman konsumen memiliki alasan kuat untuk tetap berada dalam hubungan, 

konsumen akan mengurangi ketidakpastian dan kerentanan. Kepercayaan 

merupakan relationship marketing paling kuat untuk perusahaan. Menurut Berry 

(1995) relationship marketers membuktikan kepercayaan dengan cara 1) 

Membuka jalur komunikasi, karena komunikasi yang intens antara perusahaan 

jasa dan konsumen membuat konsumen merasa dihargai oleh perusahaan jasa, 

konsumen menggunakan layanan pada perusahaan jasa yang mempunyai reputasi 

untuk tetap berhubungan dengan konsumen guna meningkatkan komunikasi 

antara perusahaan jasa dan konsumen yang ditandai dengan adanya pembelian 

berulang dari konsumen, 2) Menjamin layanan, karena melambangkan komitmen 

perusahaan jasa untuk adil dengan konsumen dan memfasilitasi diferensiasi yang 

kompetitif, 3) Standar perilaku yang tinggi, karena perusahaan jasa yang ingin 

membangun hubungan yang kekal dengan konsumen harus beroperasi dengan 

standar perilaku yang lebih tinggi.  

Menurut Berry (1995) yang mendorong untuk fokus pada relationship 

marketing yaitu 1) Kematangan perusahaan jasa, dimana layanan akan 

membentuk hubungan antara konsumen dan penyedia layanan, komunikasi 

berkelanjutan antara konsumen dan penyedia layanan, peningkatan kualitas 

layanan yang menimbulkan kesetiaan konsumen membuka jalan bagi relationship 

marketing, 2) Manfaat bagi perusahaan, perusahaan memperbaiki turunnya 

keuntungan akibat pelanggan yang beralih, mendapatkan pelanggan yang setia, 

mempertahankan pelanggan lama menurunkan biaya untuk mendapatkan 

pelanggan baru, 3) Manfaat bagi konsumen, relationship marketing bermanfaat 

bagi konsumen maupun perusahaan karena kepentingan merupakan hal yang terus 

berubah, kompleksitas, dan keterlibatan akan menyebabkan banyak konsumen 

yang ingin berhubungan dengan perusahaan jasa yang sama secara 
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berkesinambungan, sikap layanan proaktif, dan pemberian layanan yang 

disesuaikan, 4) Kemajuan teknologi, relationship marketing tampaknya menjadi 

alternatif pemasaran yang mahal jika dilakukan secara massal, karena penyedia 

layanan cenderung tertarik pada sesuatu yang terjangkau dan praktis, maka 

kemajuan yang pesat dalam teknologi informasi dapat mengurangi biaya dan 

meningkatkan kepraktisan. 

2.1.2 Kualitas Layanan 

Parasuraman et al., (1985) mengatakan bahwa kualitas layanan yang 

dirasakan merupakan hasil dari perbandingan antara harapan dengan kinerja. 

Parasuraman et al., (1985) mengatakan ada tiga karakteristik layanan yaitu tidak 

berwujud, heterogen, dan tidak dapat dipisahkan. Parasuraman et al., (1985) 

mengatakan ada sepuluh penentu kualitas layanan yaitu 1) Keandalan maksudnya 

konsistensi kinerja dan keteguhan, 2) Responsif maksudnya keikhlasan dan 

kesiapan karyawan untuk menyediakan layanan, 3) Kompetensi maksudnya 

keterampilan dan pengetahuan untuk memberikan layanan, 4) Akses maksudnya 

akses yang terjangkau dan mudah berkomunikasi, 5) Kesopanan maksudnya 

kesopanan, menghormati, perhatian, dan keramahan, 6) Komunikasi maksudnya 

memberitahu konsumen dengan menggunakan bahasa yang mudah dipahami dan 

mendengarkan konsumen, 7) Kredibilitas maksudnya kepercayaan dan kejujuran, 

8) Keamanan maksudnya bebas dari bahaya, risiko, dan keraguan, 9) Memahami 

atau mengetahui pelanggan maksudnya upaya memahami kebutuhan konsumen, 

10) Bukti fisik maksudnya bukti fisik dari layanan. 

Menurut Parasuraman et al., (1988) kualitas layanan adalah penilaian 

konsumen tentang layanan yang diharapkan dan layanan yang diterima. 

Parasuraman et al., (1988) mengatakan ada lima indikator kualitas layanan 

dimana dua indikator yaitu jaminan dan empati merupakan kombinasi yang 

mewakili tujuh indikator asli yaitu komunikasi, kredibilitas, keamanan, 

kompetensi, kesopanan, memahami atau mengetahui pelanggan dan akses. 

Indikator penelitian ini juga diadopsi oleh peneliti lain (Angur et al., 1999; 

Babakus dan Boller, 1992; Bloemer et al., 1999; Boonlertvanich, 2019; Caruana, 
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2002; Cho dan Hu, 2009; Cronin dan Taylor, 1992; Namahoot dan Laohavichien, 

2018; Wang et al., 2003). 

Menurut Parasuraman et al., (1988) definisi indikator kualitas layanan yaitu 

1) Bukti fisik maksudnya fasilitas fisik, peralatan, penampilan karyawan, 2) 

Keandalan maksudnya kemampuan untuk melakukan layanan yang dijanjikan 

secara independen dan akurat, 3) Responsif maksudnya kesediaan untuk 

membantu pelanggan dan memberikan layanan dengan cepat, 4) Jaminan 

maksudnya pengetahuan, kesopanan, kemampuan karyawan untuk menumbuhkan 

kepercayaan dan keyakinan diri, 5) Empati maksudnya kepedulian dan perhatian 

secara individu yang diberikan perusahaan jasa kepada pelanggan. 

Chiou dan Droge (2006) mengatakan evaluasi persepsi kualitas layanan 

adalah tanggapan kognitif pada tingkat atribut. Ada dua persepsi kualitas layanan 

yaitu 1) Kualitas layanan fasilitas berkaitan dengan lingkungan fisik, seperti 

peralatan modern dan mewakili aspek nyata dari layanan, 2) Kualitas layanan 

interaktif berkaitan dengan karyawan, seperti ketepatan dan kesopanan. 

Abdullah et al., (2011) mengatakan kualitas layanan terdiri atas tiga 

indikator yaitu 1) Sistem pemberian layanan terkait dengan pengaturan pemberian 

layanan bank yang sistematis dan teratur, berhadapan dengan pelanggan melalui 

prosedur yang efektif, standar, dan proses yang disederhanakan, 2) Responsif 

menggambarkan keinginan, kemauan, dan kesiapan untuk membantu pelanggan 

dan memberikan layanan yang cepat sehingga menunjukkan pentingnya karyawan 

dalam menunjukkan sikap yang menyenangkan, perilaku sopan, dan ramah dalam 

pemberian layanan untuk menanamkan kepercayaan pelanggan, 3) Komunikasi 

andal yang menekankan perlunya komunikasi, pengertian, dan layanan yang bisa 

diandalkan. Hal ini berkaitan dengan kemampuan untuk memastikan kerahasiaan 

pelanggan dalam melakukan transaksi perbankan, karyawan yang menunjukkan 

profesionalisme, simpati, dan kepastian saat berhadapan dengan pelanggan. 

Ercis et al., (2012) mengatakan kualitas layanan dibagi menjadi dua yaitu 1) 

Sasaran kualitas maksudnya kesesuaian dengan standar yang ditentukan 

sebelumnya, 2) Persepsi kualitas maksudnya penilaian umum konsumen 

mengenai kualitas produk atau merek sesuai standar dan fungsi. Persepsi kualitas 
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merupakan konsep dan perubahan relatif tergantung pada pengalaman dan 

harapan konsumen. 

Hellier et al., (2003) mengatakan persepsi kualitas adalah penilaian 

pelanggan secara keseluruhan terhadap standar proses penyampaian layanan. 

Sultan dan Wong (2012) mengatakan persepsi kualitas layanan adalah proses 

penilaian kualitas layanan yang merupakan hasil dari pembelajaran, penalaran, 

dan pemahaman tentang atribut layanan. Akter et al., (2013) mengatakan persepsi 

kualitas layanan adalah persepsi konsumen tentang kelebihan dan keunggulan 

layanan kesehatan yang diharapkan. 

Kualitas layanan mempunyai dimensi yang berbeda yaitu kualitas layanan 

online dan kualitas layanan offline. (Bravo et al., 2019) mengatakan kualitas 

layanan offline terdiri atas beberapa indikator yaitu layanan inti, layanan 

karyawan, lingkungan layanan, sedangkan kualitas layanan online terdiri atas 

beberapa indikator yaitu estetika, komunikasi, efisiensi transaksi. Dauda dan Lee 

(2016) mengatakan kualitas layanan offline terdiri atas beberapa indikator yaitu 

aksesibilitas, kompetensi atau kredibilitas, kenyamanan, responsif, sedangkan 

kualitas layanan online terdiri atas beberapa indikator yaitu biaya, keandalan, 

keamanan atau kerahasiaan, kemudahan penggunaan, portofolio produk. 

Shankar dan Jebarajakirthy (2019) membedakan indikator kualitas layanan 

pada bank yang terdiri atas keandalan, kerahasiaan atau keamanan, desain situs 

web, layanan atau dukungan konsumen. Moghavvemi et al., (2018) membedakan 

indikator kualitas layanan yang terdiri atas kenyamanan, pengetahuan dan 

kompetensi staf, citra, produk inti, internet banking, keseluruhan kualitas layanan. 

Yilmaz et al., (2018) membedakan indikator kualitas layanan yang terdiri atas 

jaminan, responsif, kehandalan, bukti fisik, layanan ATM, aksesibilitas. Rod et 

al., (2016) membedakan indikator kualitas layanan yang terdiri atas penyampaian 

layanan inti, penyampaian layanan hubungan. Mittal et al., (2015) membedakan 

indikator kualitas layanan yang terdiri atas layanan inti, penyampaian layanan, 

bukti fisik, keandalan, kompetensi. Kaura et al., (2015) membedakan indikator 

kualitas layanan yang terdiri atas perilaku karyawan, bukti fisik, teknologi 

informasi. 
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Choudhury (2013) membedakan indikator kualitas layanan yang terdiri atas 

perilaku, keandalan, bukti fisik, kenyamanan. Abdullah et al., (2011) 

membedakan indikator kualitas layanan yang terdiri atas sistemisasi, responsif, 

komunikasi handal. Poolthong dan Mandhachitara (2009) membedakan indikator 

kualitas layanan yang terdiri atas kompetensi staf dan keandalan, kenyamanan dan 

produk, bukti fisik. Karatepe et al., (2005) membedakan indikator kualitas 

layanan yang terdiri atas lingkungan layanan, kualitas interaksi, empati, 

keandalan. Jabnoun dan Al-Tamimi (2003) membedakan indikator kualitas 

layanan yang terdiri atas keterampilan manusia, bukti fisik, empati. Lassar et al., 

(2000) membedakan indikator kualitas layanan yang terdiri atas responsif, 

jaminan, bukti fisik, empati, keandalan, kualitas fungsional, dan kualitas teknikal. 

Bahia dan Nantel (2000) membedakan indikator kualitas layanan yang terdiri atas 

efektivitas dan jaminan, akses, harga, bukti fisik, portofolio layanan, keandalan. 

Bloemer et al., (1998) membedakan indikator kualitas layanan yang terdiri atas 

keandalan, empati, efisiensi, suku bunga, prosedur, keahlian, dan akses ke uang. 

Moghavvemi et al., (2018) mengatakan bahwa model kualitas layanan dan skala 

pengukuran berubah sesuai dengan tipe layanan dan lintas negara. 

Penelitian mengenai kualitas layanan pada bank telah dilakukan di Negara 

Spanyol (Bravo et al., 2019), Turki (Yilmaz et al., 2018), Rusia (Rod et al., 

2016), Nigeria (Dauda dan Lee, 2016), Rajasthan (Kaura et al., 2015), India 

(Choudhury, 2013; Mittal et al., 2015; Shankar dan Jebarajakirthy, 2019), 

Malaysia (Abdullah et al., 2011; Moghavvemi et al., 2018), Thailand 

(Boonlertvanich, 2019; Namahoot dan Laohavichien, 2018; Poolthong dan 

Mandhachitara, 2009), Siprus Utara (Karatepe et al., 2005), Uni Emirat Arab 

(Jabnoun dan Al-Tamimi, 2003), Cina (Wang et al., 2003), Malta (Caruana, 

2002), Amerika Serikat dan Amerika Selatan (Lassar et al., 2000), Kanada (Bahia 

dan Nantel, 2000), India (Angur et al., 1999), Belanda (Bloemer et al., 1998). 

2.1.3 Etika 

Roman dan Munuera (2005) mengatakan perilaku penjualan etis adalah 

tindakan wajar dan jujur yang memungkinkan tenaga penjual untuk membina 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan berdasarkan kepuasan dan 
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kepercayaan pelanggan. Roman (2007) mengatakan persepsi konsumen tentang 

etika penjual online adalah persepsi konsumen tentang integritas dan tanggung 

jawab perusahaan yang mencoba untuk sepakat dengan konsumen secara rahasia, 

adil, jujur, yang akhirnya akan melindungi minat konsumen. 

Roman dan Cuestas (2008) mengatakan indikator etika penjual online 

menurut persepsi konsumen yaitu 1) Keamanan maksudnya persepsi konsumen 

tentang keamanan transaksi online, seperti keamanan metode pembayaran 

bersama dengan perlindungan informasi keuangan dari akses yang tidak sah, 2) 

Kerahasiaan maksudnya persepsi tentang perlindungan informasi individu yang 

dapat diidentifikasi di internet, 3) Pemenuhan maksudnya tampilan dan deskripsi 

yang akurat dari produk sehingga konsumen merasa pesanan telah sesuai dan 

pengiriman produk yang tepat seperti yang dijanjikan, 4) Tidak menipu 

maksudnya sejauhmana kepercayaan konsumen terhadap penjual online tidak 

menipu atau menggunakan praktik manipulatif dengan tujuan membujuk 

konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan di situs web.  

Chun (2005) mengatakan ada enam karakter etika yang baik yaitu 1) 

Integritas seperti jujur, tulus, tanggung jawab sosial, dapat dipercaya, 2) Empati 

seperti prihatin, meyakinkan, mendukung, simpatik, 3) Keberanian seperti 

ambisius, berprestasi, terkenal, kompeten, 4) Kehangatan seperti ramah, terbuka, 

nyaman, mudah, 5) Semangat seperti menarik, inovatif, imajinatif, bersemangat, 

6) Kesesuaian seperti andal, kerja keras, bangga, aman. 

Elbeltagi dan Agag (2016) mengatakan persepsi konsumen tentang etika 

penjual online sebagai persepsi konsumen yang positif tentang perilaku penjual 

ritel yang menangani konsumen dengan cara yang aman, rahasia, dan jujur yang 

akhirnya menjaga minat konsumen dengan temuan penelitian yaitu persepsi 

konsumen tentang etika ritel online memberi dukungan kuat untuk lima dimensi 

yang terdiri atas keamanan, rahasia, tidak menipu, pemenuhan atau keandalan dan 

menegaskan persepsi konsumen tentang etika ritel online secara signifikan 

berhubungan dengan kepercayaan.  

Etika mempunyai dimensi yang berbeda-beda. Berdasarkan penelitian 

sebelumnya etika terdiri atas satu indikator enam item pernyataan (Sierra et al., 

2015), satu indikator lima item pernyataan (Roman, 2003; Roman dan Ruiz, 2005; 
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Wray et al., 1994). Indikator etika yang banyak digunakan dalam penelitian yaitu 

keamanan, rahasia, tidak menipu, pemenuhan atau keandalan (Elbeltagi dan Agag, 

2016; Limbu et al., 2011; Roman, 2007; Roman dan Cuestas, 2008; Yang et al., 

2019). Kemudian, Yang et al., (2009) mengatakan indikator etika terdiri atas 

rahasia, ketepatan dan integritas, kepemilikan. 

Penelitian tentang etika pada bank telah dilakukan di Negara Spanyol 

(Roman, 2003; Roman dan Ruiz, 2005), perusahaan jasa keuangan di Amerika 

Serikat (Wray et al., 1994), dan e-commerce (Elbeltagi dan Agag, 2016; Limbu et 

al., 2011; Roman, 2007; Roman dan Cuestas, 2008; Yang et al., 2009; Yang et al., 

2019). 

2.1.4 Kepercayaan 

Anderson dan Weitz (1989) mengatakan kepercayaan sebagai keyakinan 

satu pihak bahwa kebutuhannya akan terpenuhi di masa depan dengan tindakan 

yang dilakukan oleh pihak lain. Crosby et al., (1990) mengatakan kepercayaan 

adalah keyakinan diri bahwa penjual dapat diandalkan sehingga kepentingan 

pelanggan dalam jangka panjang akan dilayani. 

Doney dan Cannon (1997) mengatakan kepercayaan dimana pembeli 

menghadapi beberapa tingkat risiko dalam situasi pembelian akan beralih ke 

tenaga penjual yang menurut pembeli mampu untuk melakukan secara efektif, 

andal, dan baik. Doney dan Cannon (1997) mengatakan ada dua indikator 

kepercayaan yaitu 1) Kredibilitas maksudnya harapan bahwa perkataan dan 

pernyataan tertulis penyedia layanan dapat diandalkan, 2) Kebajikan maksudnya 

sejauhmana pelanggan dan penyedia layanan benar-benar saling tertarik demi 

kesejahteraan dan keuntungan bersama. 

McKnight et al., (1998) mengatakan bahwa beberapa faktor penentu 

kepercayaan terdiri atas 1) Kepercayaan berbasis kepribadian maksudnya 

kecenderungan untuk percaya, 2) Kepercayaan berbasis kognisi maksudnya 

kepercayaan yang diturunkan melalui isyarat kognitif atau kesan pertama, 3) 

Kepercayaan berbasis pengetahuan maksudnya keakraban dengan pihak lain, 4) 

Kepercayaan berbasis institusi maksudnya keyakinan struktural dan keyakinan 
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normalitas situasional, 5) Kepercayaan berbasis kalkulatif maksudnya keyakinan 

berdasarkan biaya dan manfaat yang diturunkan secara rasional. 

Sheppard dan Sherman (1998) mengatakan ada lima pedoman pokok yang 

relevan dengan konsep kepercayaan yaitu 1) Kepercayaan tergantung pada risiko 

dan ketidakpastian hasil, 2) Kepercayaan tergantung pada saling ketergantungan 

antara pihak yang berkepentingan, 3) Kepercayaan dikaitkan dengan kerentanan 

pihak yang berkepentingan, 4) Kepercayaan melibatkan keyakinan diri mengenai 

harapan pada perilaku pihak lain, 5) Beberapa bentuk kepercayaan cenderung 

melekat pada sebagian besar hubungan. 

Pirson dan Malhotra (2008) mengatakan penentu kepercayaan pelanggan 

yaitu 1) Kompetensi seperti kompetensi teknis dan kompetensi manajerial untuk 

berinovasi, menyediakan layanan keuangan dan informasi yang relevan, 

membantu pelanggan dengan keputusan mereka, menangani masalah dan keluhan, 

2) Integritas seperti kejujuran karyawan, kejujuran dalam peraturan, prosedur dan 

ketentuan, persamaan dan perlakuan yang adil terhadap pelanggan, 3) 

Transparansi seperti keterbukaan dan pengungkapan informasi kepada pelanggan 

yang berkaitan dengan manfaat, biaya, risiko keuangan produk dan jasa.  

Cho dan Hu (2009) mengatakan ada dua definisi kepercayaan yaitu 1) 

Kepercayaan perilaku maksudnya kesediaan untuk bergantung pada pihak yang 

dipercaya, 2) Kepercayaan kognitif maksudnya keyakinan seseorang bahwa pihak 

lain akan bertanggungjawab dan tidak berpotensi membahayakan. 

Poon et al., (2012) mengatakan kepercayaan kognitif berdampak pada 

efektivitas penjualan serta kesediaan konsumen untuk bertemu dengan penyedia 

jasa di masa depan, sedangkan kepercayaan afektif berdampak pada keinginan 

konsumen untuk bertemu dengan penyedia jasa di masa yang akan datang, tetapi 

bukan pada efektivitas penjualan. Kepercayaan kognitif adalah keyakinan atau 

keinginan konsumen untuk mengandalkan kompetensi dan keandalan penyedia 

layanan, sedangkan kepercayaan afektif adalah kepercayaan konsumen pada 

penyedia layanan berdasarkan perasaan yang dihasilkan dari kepedulian dan 

perhatian yang ditunjukkan oleh penyedia layanan. 

Johnson dan Grayson (2005) mengatakan kepercayaan kognitif muncul dari 

akumulasi pengetahuan yang memungkinkan konsumen untuk membuat prediksi 
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apakah penjual dapat memenuhi kewajibannya, sedangkan kepercayaan afektif 

ditandai dengan perasaan aman dan kekuatan hubungan yang dirasakan antara 

konsumen dan penjual. 

Chai et al., (2015) mengatakan kepercayaan kognitif adalah keahlian 

penyedia layanan seperti kompetensi, menjaga amanat, dan keandalan, sedangkan 

kepercayaan afektif seperti perasaan suka pada penyedia layanan karena sopan, 

ramah, dan menyenangkan. Moorman et al., (1993) mengatakan kepercayaan 

kognitif adalah keinginan pelanggan untuk percaya pada kompetensi dan 

keandalan penyedia layanan. George dan Swap (1982) mengatakan kepercayaan 

afektif adalah kepercayaan yang diberikan konsumen berdasarkan kepedulian dan 

perhatian yang ditunjukkan oleh penjual. 

Chiu et al., (2012) mengatakan kepercayaan adalah keyakinan umum bahwa 

pihak lain dapat dipercaya berdasarkan asumsi bahwa pihak lain dalam pertukaran 

sosial tidak akan bertindak secara oportunistik tetapi akan berperilaku secara etis. 

Selanjutnya, Chiu et al., (2009) mengatakan bahwa kepercayaan merupakan 

keyakinan yang berkaitan dengan 1) Kebajikan maksudnya keyakinan penyedia 

layanan tidak akan bertindak mengambil kesempatan bahkan jika diberikan 

kesempatan, 2) Kompetensi maksudnya keyakinan pada kemampuan penyedia 

layanan untuk memenuhi kewajiban seperti yang diharapkan oleh konsumen, 3) 

Integritas maksudnya keyakinan penyedia layanan akan jujur dan mau 

menghargai komitmennya. 

Akter et al., (2013) mengatakan persepsi kepercayaan adalah persepsi 

konsumen tentang keandalan dan integritas yang diharapkan dengan temuan 

penelitian yaitu persepsi kualitas layanan berpengaruh positif terhadap persepsi 

kepercayaan, selanjutnya persepsi kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat 

keberlanjutan pada layanan kesehatan. 

Hurley et al., (2014) mengatakan kepercayaan adalah penilaian keyakinan 

diri seseorang pada orang, kelompok, organisasi, atau sistem dimana ada 

ketidakpastian dan risiko. Hurley et al., (2014) mengatakan aplikasi model 

kepercayaan pemangku kepentingan organisasi terhadap bank yaitu 1) Kesamaan 

maksudnya konsumen cenderung lebih memercayai seseorang, kelompok, dan 

organisasi yang diyakini memiliki kesamaan dengan konsumen, 2) Deretan 
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kepentingan maksudnya kepercayaan karena penyelarasan kepentingan, 3) 

Kemampuan maksudnya kompetensi yang dirasakan memengaruhi kemampuan 

penyedia layanan untuk memenuhi komitmen agar mendapatkan kepercayaan, 4) 

Dapat diprediksi dan integritas maksudnya tidak bijaksana jika konsumen 

menaruh kepercayaan kepada penyedia layanan yang mempunyai perilaku yang 

tidak dapat diprediksi atau tidak konsisten dalam melakukan suatu tindakan, 5) 

Kebajikan maksudnya konsumen cenderung lebih percaya pada penyedia layanan 

yang peduli pada kesejahteraan konsumen, 6) Komunikasi maksudnya 

kepercayaan merupakan suatu kata yang dapat digunakan untuk menandai suatu 

hubungan. 

Van Esterik dan Van Raaij (2017) mengatakan kepercayaan penting dalam 

hubungan antara nasabah dengan bank. Kepercayaan dapat memfasilitasi transaksi 

antara nasabah dengan bank. Kepercayaan memiliki tiga objek yaitu 1) 

Kepercayaan orang maksudnya kepercayaan yang dimiliki kepada orang lain, 2) 

Kepercayaan sistem maksudnya kepercayaan kepada bank secara umum, dapat 

didefinisikan sebagai harapan yang dimiliki nasabah bahwa bank pada umumnya 

dapat diandalkan untuk memenuhi janji, 3) Kepercayaan institusi maksudnya 

kepercayaan pada bank untuk menepati janji dan bertindak sesuai janji, prosedur, 

dan hasil yang disepakati. 

Van Esterik dan Van Raaij (2017) mengatakan ada enam faktor penentu 

kepercayaan dan kesetiaan yaitu 1) Kompetensi seperti pengetahuan bank yang 

dirasakan nasabah dan pemangku kepentingan lain, 2) Integritas seperti keadilan, 

moralitas, kejujuran, dan karakter yang baik dari bank, 3) Orientasi pelanggan 

seperti kebajikan bahwa bank bertindak dari perspektif nasabah dan bukan hanya 

berdasarkan kepentingan pribadi, 4) Transparansi seperti penyediaan informasi, 

pengungkapan aturan, peraturan, dan proses, 5) Nilai kongruensi seperti 

pembagian nilai dan aturan antara nasabah dan bank, 6) Stabilitas seperti 

perspektif jangka panjang, ukuran, kekuatan, dan perusahaan dapat diprediksi. 

Beberapa penelitian terdahulu menghasilkan temuan bahwa ada pengaruh 

tidak langsung antara kualitas layanan dan etika terhadap kepercayaan. Penelitian 

sebelumnya yang mengatakan kepercayaan memediasi pengaruh antara kualitas 

layanan dan niat membeli ulang (Chuang dan Fan, 2011; Namahoot dan 
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Laohavichien, 2018; Qalati et al., 2021; Zhou et al., 2009) dan kepercayaan 

memediasi pengaruh antara etika dan niat membeli ulang (Elbeltagi dan Agag, 

2016; Limbu et al., 2012; Yang et al., 2019). 

Mukherjee dan Nath (2003) mengatakan indikator kepercayaan terdiri atas 

risiko yang dirasakan, teknologi informasi, reputasi. Indikator kepercayaan juga 

terdiri atas kepercayaan afektif dan kepercayaan kognitif (Chai et al., 2015; 

Johnson dan Grayson, 2005; Sekhon et al., 2014). Selanjutnya, Schumann et al., 

(2010) mengatakan indikator kepercayaan terdiri atas kemampuan, kebajikan, 

integritas, dapat diprediksi. Shainesh (2012) mengatakan indikator kepercayaan 

terdiri atas kompeten, kebajikan, orientasi pemecahan masalah. Van Esterik dan 

Van Raaij (2017) mengatakan indikator kepercayaan terdiri atas kompeten, stabil, 

integritas, orientasi nasabah, transparan, kecocokan nilai. 

Penelitian tentang kepercayaan pada bank telah dilakukan di Negara 

Belanda (Van Esterik dan Van Raaij, 2017), Selandia Baru (Chai et al., 2015), 

India (Mukherjee dan Nath, 2003; Shainesh, 2012), Amerika Serikat, Meksiko, 

Australia, Cina, Hongkong (Schumann et al., 2010), Inggris (Sekhon et al., 2014).  

2.1.5 Niat Transaksi Ulang 

Jones dan Leonard (2008) mengatakan niat membeli ulang adalah respon 

dari kesetiaan yang dimotivasi oleh faktor ekonomi dan kepentingan pribadi. 

Jones dan Suh (2000) mengatakan niat membeli ulang adalah kemungkinan 

pelanggan melakukan pembelian dari perusahaan yang sama di masa depan dan 

berdasarkan pada pengalaman pembelian yang memuaskan. Hellier et al., (2003) 

mengatakan niat membeli ulang adalah penilaian individu tentang pembelian 

kembali layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang sama dengan 

mempertimbangkan situasi dan keadaan saat ini. Khalifa dan Liu (2007) 

mengatakan niat membeli ulang adalah rencana pelanggan untuk membeli 

kembali dari pengecer di masa depan. Rajaobelina dan Bergeron (2009) 

mengatakan niat membeli ulang adalah persepsi pelanggan untuk membeli 

kembali produk atau jasa pada perusahaan tertentu. Lacey dan Morgan (2009) 

mengatakan niat membeli ulang adalah penilaian individu tentang membeli 
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kembali layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang sama dengan 

mempertimbangkan kemungkinan situasi dan keadaan saat ini.  

Ercis et al., (2012) mengatakan konsumen yang berkomitmen pada suatu 

merek akan menjadi pelanggan setia merek yang ditunjukkan dengan perilaku 

pembelian berulang. Chai et al., (2015) mengatakan niat membeli ulang adalah 

reaksi instrumental atau niat perilaku ekonomi. Chou dan Hsu (2015) mengatakan 

niat membeli ulang adalah niat konsumen untuk menggunakan kembali produk 

atau layanan tertentu. Choi dan Mai (2018) mengatakan niat membeli ulang 

adalah bagian dari kesetiaan konsumen sebagai sikap yang menguntungkan 

konsumen dari penjual. 

Kennedy et al., (2001) mengatakan niat membeli ulang adalah niat untuk 

membeli kembali merek produk tertentu. Pembeli yang memiliki tingkat 

kepercayaan yang lebih tinggi terhadap tenaga penjual dan mempunyai 

pengalaman yang lebih banyak akan membeli kembali merek tersebut daripada 

pelanggan dengan tingkat kepercayaan yang lebih rendah. Temuan penelitian 

bahwa baik kepercayaan pada tenaga penjual dan kepercayaan pada produsen 

secara positif memengaruhi niat pelanggan untuk membeli ulang. 

Penelitian tentang niat membeli ulang pada bank telah dilakukan di Negara 

Nigeria (Izogo, 2016), Brazil (Dos Santos dan Basso, 2012) Italia (Guenzi dan 

Georges, 2010). Niat membeli ulang berdasarkan penelitian sebelumnya terdiri 

atas satu item pernyataan (Izogo, 2016), dua item pernyataan (Chou dan Chen, 

2018; Shim et al., 2008), tiga item pernyataan (Bloemer et al., 1999; Guenzi dan 

Georges, 2010), empat item pernyataan (Dos Santos dan Basso, 2012), lima item 

pernyataan (Siu et al., 2013). 

2.1.6 Reputasi Bank 

Wang et al., (2003) mengatakan reputasi memainkan peran strategis yang 

penting karena evaluasi prapembelian kualitas layanan sepertinya tidak jelas dan 

tidak lengkap pada perusahaan jasa. Wang et al., (2003) mengatakan keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan dalam jangka panjang perlu dipertahankan, oleh 

karena itu penting untuk meningkatkan kualitas layanan agar dapat membangun 

dan meningkatkan reputasi. Doney dan Cannon (1997) mengatakan reputasi 
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penyedia layanan dapat dilihat dari sejauhmana perusahaan jasa dan pelanggan 

percaya bahwa penyedia layanan jujur dan peduli kepada pelanggan. Fombrun dan 

Gardberg (2000) mengatakan reputasi adalah penilaian yang bersifat kolektif 

mengenai kemampuan perusahaan untuk memberikan hasil yang bernilai bagi 

kelompok pemangku kepentingan. Schultz et al., (2001) mengatakan reputasi 

adalah penilaian perusahaan yang dibuat oleh sekelompok orang berdasarkan 

persepsi dan penilaian.  

Ou et al., (2006) mengatakan reputasi perusahaan lebih stabil, jangka waktu 

panjang, penilaian kolektif oleh orang luar dari tindakan dan prestasi suatu 

organisasi. Walsh dan Beatty (2007) mengatakan reputasi adalah evaluasi 

keseluruhan pelanggan berdasarkan reaksinya terhadap barang, jasa, aktivitas 

komunikasi perusahaan, interaksi dengan perusahaan, perwakilannya (karyawan 

dan manajemen), dan aktivitas perusahaan.  

Ruiz et al., (2016) mengatakan reputasi perusahaan merupakan indikator 

kualitas tindakan bisnis secara keseluruhan yang merupakan sumber daya 

berharga yang sulit ditiru. Reputasi juga merupakan pengaruh, penilaian, dan 

persepsi pemangku kepentingan dari perusahaan berdasarkan kinerja masa lalu 

(Barnett et al., 2006; Tucker dan Melewar, 2005). Park et al., (2014) mengatakan 

reputasi perusahaan didasarkan pada persepsi pelanggan terkait tindakan masa lalu 

perusahaan. Jalilvand et al., (2017) mengatakan reputasi perusahaan merupakan 

aset tidak berwujud yang dibangun oleh perusahaan berdasarkan waktu. 

Keh dan Xie (2009) mengatakan pembentukan reputasi yang baik adalah 

proses jangka panjang dalam organisasi yang merupakan aset tak berwujud dan 

sulit ditiru pesaing dengan temuan bahwa reputasi perusahaan berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan konsumen. Reputasi perusahaan yang baik akan 

menguntungkan perusahaan dengan cara 1) Memperlambat persaingan di industri, 

2) Membebankan harga premium kepada konsumen di pasar yang tidak pasti, 3) 

Menarik kualitas yang lebih tinggi dan jumlah investasi yang lebih besar di pasar 

saham, 4) Mempertahankan semangat yang tinggi diantara karyawan, 5) 

Menikmati keuntungan karena biaya kontrak lebih sedikit dan pemantauan dengan 

penjual juga tingkat remunerasi yang lebih rendah diantara karyawan, 6) 
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Mendukung dan meningkatkan strategi baru tentang pengenalan dan pemulihan 

produk jika terjadi krisis. 

Nguyen dan LeBlanc (2001) mengatakan daya tarik produk dan jasa 

menjadi faktor kunci reputasi perusahaan. Kotha et al., (2001) mengatakan 

pengaruh antara kualitas produk dan kualitas jasa yang dirasakan terhadap 

reputasi sangat kuat sehingga pelanggan yang kekurangan atribut produk yang 

terukur dan tepat sasaran dapat mengandalkan reputasi bank untuk menilai resiko 

yang dirasakan. Gjerde dan Slotnick (2004) mengatakan salah satu cara 

membangun reputasi perusahaan melalui peningkatan kualitas layanan. Julian dan 

Ramaseshan (1994) mengatakan kualitas layanan dan kualitas produk yang 

meningkat akan menyebabkan reputasi meningkat. 

Penelitian sebelumnya mengenai reputasi perusahaan sebagai variabel 

terikat telah dilakukan (Caruana dan Ewing, 2010; Doney dan Cannon, 1997; 

Engizek dan Yasin, 2017; Park et al., 2014; Ruiz et al., 2016; Wai Lai, 2019; 

Wang et al., 2003). Engizek dan Yasin (2017) mengatakan kualitas layanan 

berpengaruh positif terhadap reputasi perusahaan. Osakwe dan Yusuf (2020) 

mengatakan daya tarik layanan berpengaruh positif dengan reputasi perusahaan. 

Wang et al., (2003) mengatakan meningkatkan kualitas layanan penting agar 

dapat membangun dan meningkatkan reputasi untuk mempertahankan keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan dalam jangka panjang. 

Penelitian sebelumnya mengenai reputasi perusahaan sebagai variabel bebas 

telah dilakukan (Caruana dan Ewing, 2010; Hung et al., 2012; Jalilvand et al., 

2017; Johnson dan Grayson, 2005; Keh dan Xie, 2009; Osakwe dan Yusuf, 2020; 

Ruiz et al., 2016; Stanaland et al., 2011; Sullivan dan Kim, 2018; Walsh et al., 

2009; Yap et al., 2010; Zhang et al., 2011). Reputasi perusahaan yang baik 

menandakan kepercayaan pelanggan memotivasi pelanggan untuk lebih dekat 

dengan perusahaan (Bartikowski et al., 2011). Jin et al., (2008) mengatakan 

kepercayaan sebagai hasil terpenting dari reputasi perusahaan. Yap et al., (2010) 

mengatakan reputasi bank berpengaruh positif terhadap kepercayaan pada bank 

online. Ert et al., (2016) mengatakan reputasi merupakan faktor sentral yang 

memengaruhi kepercayaan dan reputasi yang positif akan meningkatkan 

kepercayaan. Reputasi perusahaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
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konsumen (Adamson et al., 2003; Keh dan Xie, 2009; McKnight et al., 2002; 

Osakwe dan Yusuf, 2020; Stanaland et al., 2011; Yap et al., 2010).  

Penelitian sebelumnya mengenai reputasi perusahaan sebagai variabel 

moderasi telah dilakukan (Nikbin et al., 2011; Ozkan-Tektas dan Basgoze, 2016). 

Ozkan-Tektas dan Basgoze (2016) meneliti reputasi perusahaan sebagai variabel 

moderasi antara reaksi emosional terhadap keadilan yang dirasakan dan reputasi 

perusahaan sebagai variabel moderasi antara keadilan yang dirasakan terhadap 

kepuasan setelah pemulihan. Nikbin et al., (2011) meneliti reputasi sebagai 

variabel moderasi antara keadilan distributif, keadilan prosedural, keadilan 

interaksional terhadap niat membeli ulang.  

Yap et al., (2010) meneliti atribut tradisional bank (ukuran dan reputasi 

bank), atribut website e-banking terhadap kepercayaan pada e-banking dan 

kesediaan untuk mengadopsi e-banking dengan kualitas layanan tradisional 

sebagai variabel moderasi. Temuan penelitian bahwa reputasi bank berpengaruh 

terhadap kepercayaan dengan hasil yang beragam. Alasan dalam penelitian ini 

meneliti reputasi bank sebagai variabel moderasi antara kualitas layanan dan 

kepercayaan nasabah karena implikasi penelitian Yap et al., (2010) yang 

menyarankan penelitian selanjutnya untuk meneliti reputasi sebagai variabel 

moderasi. Jadi, diharapkan kualitas layanan yang baik diperkuat oleh reputasi 

bank yang baik akan meningkatkan kepercayaan nasabah di bank. 

Kebanyakan reputasi perusahaan merupakan unidimensional yang terdiri 

atas satu item pernyataan (Mukherjee dan Nath, 2003), dua item pernyataan 

(McKnight et al., 2002; Osakwe dan Yusuf, 2020; Wang et al., 2003), tiga item 

pernyataan (Doney dan Cannon, 1997; Hung et al., 2012; Keh dan Xie, 2009; 

Nguyen dan LeBlanc, 2001; Ozkan-Tektas dan Basgoze, 2016; Ruiz et al., 2016; 

Stanaland et al., 2011; Sullivan dan Kim, 2018), empat item pernyataan 

(Aramburu dan Pescador, 2017; Caruana dan Ewing, 2010; Jalilvand et al., 2017; 

Johnson dan Grayson, 2005), lima item pernyataan (Engizek dan Yasin, 2017; 

Yap et al., 2010), enam item pernyataan (Zhang et al., 2011), tujuh item 

pernyataan (Ou et al., 2006), 29 item (Ganesan dan Sridhar, 2016). 

Penelitian reputasi pada bank telah dilakukan di Negara Pooled, Ghana, 

Kenya, dan Afrika Selatan (Osakwe dan Yusuf, 2020), Turki (Engizek dan Yasin, 
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2017; Ozkan-Tektas dan Basgoze, 2016), Basque (Aramburu dan Pescador, 

2017), Spanyol dan Inggris (Ruiz et al., 2016), Australia (Yap et al., 2010), 

perusahaan jasa keuangan di Inggris (Johnson dan Grayson, 2005), India 

(Mukherjee dan Nath, 2003), Cina (Wang et al., 2003). 

2.1.7 Tingkat Kesehatan Bank 

Fecht et al., (2011) mengatakan karakteristik bank terdiri atas kesehatan 

keuangan bank, ukuran bank, dan jenis bank. Penelitian sebelumnya tentang 

karakteristik bank dilihat dari ukuran bank sebagai variabel moderasi telah 

dilakukan Paparoidamis et al., (2017) yang meneliti kualitas produk, kualitas 

layanan penjual, dukungan layanan teknisi, layanan penanganan keluhan, 

kepercayaan pada penjual, kesetiaan pelanggan termasuk variabel kontrol ukuran 

perusahaan, frekuensi pembelian, aktivitas bagian, umur hubungan dengan 

pendekatan moderasi multigrup ukuran perusahaan yaitu perusahaan besar dan 

perusahaan kecil dengan temuan bahwa di Negara Perancis, Hongaria, dan Inggris 

berkaitan dengan kepercayaan pelanggan kepada penjual berdampak signifikan 

terhadap kesetiaan pelanggan pada perusahaan kecil, tetapi tidak berdampak di 

Negara Inggris atau tidak signifikan di Negara Perancis dan Hongaria pada 

perusahaan besar. Ukuran perusahaan tidak mempunyai dampak yang sama pada 

ukuran perusahaan yang berbeda berdasarkan hasil penelitian bahwa ukuran 

perusahaan yang besar memperlemah pengaruh kepercayaan terhadap kesetiaan 

pelanggan di ketiga sampel. 

Ting (2018) meneliti kepuasan konsumen, kepercayaan, niat transaksi ulang 

dalam konteks bank online, ukuran bank besar sebagai variabel moderasi interaksi 

dengan hasil penelitian bahwa semakin besar ukuran bank, maka semakin kuat 

pengaruh kepercayaan terhadap niat membeli ulang pada bank online baik di 

negara maju maupun di negara berkembang. 

Penelitian tentang karakteristik bank berdasarkan jenis bank sebagai 

variabel moderasi telah dilakukan Alamgir Hossain et al., (2021) meneliti 

keadilan layanan, kualitas layanan, pengaruh sosial, citra perusahaan, kepuasan 

layanan, kesetiaan konsumen dalam konteks bank menggunakan pendekatan 

moderasi multigrup jenis bank yaitu Bank BUMN dan Bank Swasta dengan 
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temuan bahwa kesetiaan nasabah tidak konsisten antara Bank BUMN dan Bank 

Swasta, pengaruh keadilan layanan terhadap kesetiaan pelanggan, pengaruh sosial 

terhadap kesetiaan pelanggan, pengaruh kepuasan layanan terhadap kesetiaan 

pelanggan bervariasi diantara masing-masing kelompok. Namun, tidak ada 

perbedaan yang signifikan antara Bank BUMN dan Bank Swasta. Jadi dapat 

disimpulkan pengaruh moderasi sebagian dikonfirmasi. 

Penelitian tentang karakteristik bank berdasarkan tingkat kesehatan bank 

sebagai variabel moderasi muktigrup belum ditemukan, oleh karena itu dalam 

penelitian ini meneliti karakteristik bank yaitu PT. BRI (Persero) Tbk dan PT. 

Mandiri (Persero) Tbk yang merupakan peringkat komposit 1 dengan kategori 

bank sangat sehat dan PT. CIMB Niaga, Tbk dan PT. Danamon, Tbk yang 

merupakan peringkat komposit 2 dengan kategori bank sehat sebagai variabel 

moderasi multigrup. 

Menurut Undang-Undang Nomor 10 tahun 1998, bank wajib memelihara 

kesehatannya karena kesehatan bank merupakan cerminan kondisi dan kinerja 

bank yang merupakan sarana bagi otoritas pengawas dalam menetapkan strategi 

dan fokus terkait pengawasan terhadap bank. Kesehatan bank penting bagi semua 

pihak yang terkait seperti pemilik, manajemen, dan masyarakat pengguna jasa 

bank. 

Menurut Peraturan Otoritas Jasa Keuangan Nomor 4/POJK.03/2016 tentang 

penilaian kesehatan Bank Umum merupakan hasil penilaian kondisi bank yang 

dilakukan terhadap risiko bank dan kinerja bank menggunakan pendekatan risiko 

(risk banking bank rating) mencakup penilaian terhadap faktor-faktor risiko, good 

corporate governance (GCG), rentabilitas (earnings), permodalan (capital). 

Peringkat komposit merupakan peringkat akhir hasil penilaian tingkat 

kesehatan bank dengan kategori Peringkat Komposit 1 mencerminkan kondisi 

bank yang secara umum sangat sehat, Peringkat Komposit 2 mencerminkan 

kondisi bank yang secara umum sehat, Peringkat Komposit 3 mencerminkan 

kondisi bank yang secara umum cukup sehat, Peringkat Komposit 4 

mencerminkan kondisi bank yang secara umum kurang sehat, Peringkat Komposit 

5 mencerminkan kondisi bank yang secara umum tidak sehat.  
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Ukuran bank besar dengan kategori sangat sehat dan sehat dikaji dalam 

penelitian ini karena terdapat kontradiksi hasil penelitian mengenai ukuran bank 

sebagai variabel moderasi antara kepercayaan dan niat membeli ulang. Penelitian 

Paparoidamis et al., (2017) mengatakan perilaku saling percaya dalam hubungan 

cenderung menurun secara perlahan dan dihambat oleh ukuran perusahaan yang 

besar karena memiliki kompleksitas yang tinggi sehingga ukuran perusahaan 

memiliki efek moderasi negatif antara kepercayaan pada pemasok dan kesetiaan 

pelanggan. Penelitian Ting (2018) mempunyai hasil yang berbeda bahwa semakin 

besar ukuran bank, maka semakin kuat pengaruh kepercayaan terhadap niat 

membeli ulang pada bank online baik di negara berkembang maupun negara maju. 

2.2 Pengembangan Hipotesis  

2.2.1 Kualitas Layanan dan Kepercayaan 

Gounaris (2005) mengatakan jika persepsi kualitas layanan makin tinggi, 

maka kepercayaan konsumen pada penyedia layanan tinggi. Eisingerich dan Bell 

(2008) mengatakan semakin tinggi kualitas layanan teknikal dan kualitas layanan 

fungsional, maka semakin kuat kepercayaan pelanggan terhadap organisasi. Cho 

dan Hu (2009) mengatakan semua indikator kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan. Poolthong dan Mandhachitara (2009) mengatakan persepsi 

kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan.  

Chenet et al., (2010) mengatakan kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan. Zhou et al., (2009) mengatakan kualitas layanan 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen pada situs web. Akter et al., 

(2013) mengatakan kualitas layanan yang dirasakan berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan yang dirasakan dari layanan kesehatan. Namahoot dan Laohavichien 

(2018) mengatakan kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

dalam penggunaan internet banking. Boonlertvanich (2019) mengatakan persepsi 

kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan nasabah biasa. Bravo 

et al., (2019) mengatakan persepsi layanan offline dan online berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan merek.  

Indikator kualitas layanan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

responsif, jaminan, bukti fisik, empati, keandalan (Cho dan Hu, 2009). Penelitian 
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sebelumnya mengatakan responsif berpengaruh positif terhadap kepercayaan (Cho 

dan Hu, 2009; Namahoot dan Laohavichien, 2018; Zhou et al., 2009), jaminan 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan (Cho dan Hu, 2009; Namahoot dan 

Laohavichien, 2018; Zhou et al., 2009), bukti fisik berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan (Namahoot dan Laohavichien, 2018), empati berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan (Cho dan Hu, 2009; Namahoot dan Laohavichien, 2018; 

Zhou et al., 2009), keandalan berpengaruh positif terhadap kepercayaan (Cho dan 

Hu, 2009; Namahoot dan Laohavichien, 2018; Zhou et al., 2009). Berdasarkan 

beberapa penelitian sebelumnya disimpulkan bahwa kualitas layanan berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan. Hipotesis yang diajukan adalah H1. Kualitas layanan 

yang dirasakan nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

kepercayaan nasabah bank. 

2.2.2 Etika Karyawan dan Kepercayaan  

Lagace et al., (1991) mengatakan perilaku etis berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan. Roman (2003) mengatakan semakin besar perilaku etis penjual 

seperti yang dipersepsikan oleh pelanggan, maka semakin besar kepercayaan 

pelanggan terhadap perusahaan. Roman dan Ruiz (2005) mengatakan semakin 

besar perilaku etis karyawan bank seperti yang dirasakan oleh nasabah, maka 

semakin besar kepercayaan nasabah terhadap karyawan bank. Roman (2007) 

mengatakan etika berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen online.  

Elbeltagi dan Agag (2016) mengatakan persepsi konsumen tentang etika 

online seller berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. Agag (2019) 

dalam konteks e-commerce menegaskan persepsi etis konsumen berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan. Yang et al., (2019) mengatakan etika yang 

dirasakan berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. Nadeem dan Al-

Imamy (2020) mengatakan persepsi etis konsumen berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan.  

Indikator etika karyawan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

keamanan, rahasia, tidak menipu, dan pemenuhan (Roman, 2007). Penelitian 

sebelumnya mengatakan keamanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

(Agag, 2019; Elbeltagi dan Agag, 2016; Roman, 2007), rahasia berpengaruh 
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positif terhadap kepercayaan (Chiu et al., 2009; Elbeltagi dan Agag, 2016; 

Roman, 2007), tidak menipu berpengaruh positif terhadap kepercayaan (Agag, 

2019; Elbeltagi dan Agag, 2016; Roman, 2007), pemenuhan berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan (Agag, 2019; Chiu et al., 2009; Roman, 2007). Berdasarkan 

beberapa penelitian sebelumnya disimpulkan bahwa etika berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan. Hipotesis yang diajukan adalah H2. Etika karyawan yang 

dirasakan nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan 

nasabah bank. 

2.2.3 Reputasi Memiliki Pengaruh Moderasi Antara Kualitas Layanan dan 

Kepercayaan  

Penelitian terdahulu tentang reputasi perusahaan yaitu kualitas layanan 

berpengaruh positif terhadap reputasi perusahaan (Engizek dan Yasin, 2017; 

Gjerde dan Slotnick, 2004; Julian dan Ramaseshan, 1994; Kotha et al., 2001; 

Osakwe dan Yusuf, 2020; Wang et al., 2003). Reputasi perusahaan juga 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan (Adamson et al., 2003; 

Bartikowski et al., 2011; Ert et al., 2016; Jin et al., 2008; Keh dan Xie, 2009; 

McKnight et al., 2002; Osakwe dan Yusuf, 2020; Yap et al., 2010). 

Penelitian sebelumnya tentang reputasi sebagai variabel moderasi, misalnya 

Ozkan-Tektas dan Basgoze (2016) meneliti reputasi perusahaan sebagai variabel 

moderasi antara reaksi emosional terhadap keadilan yang dirasakan dan reputasi 

perusahaan sebagai variabel moderasi antara keadilan yang dirasakan terhadap 

kepuasan setelah pemulihan. Nikbin et al., (2011) meneliti tentang reputasi 

sebagai variabel moderasi antara keadilan distributif, keadilan prosedural, 

keadilan interaksional terhadap niat membeli ulang.  

Yap et al., (2010) meneliti tentang atribut tradisional bank (ukuran dan 

reputasi bank), atribut website e-banking terhadap kepercayaan pada e-banking 

dan kesediaan untuk mengadopsi e-banking dengan kualitas layanan tradisional 

sebagai variabel moderasi. Temuan penelitian bahwa reputasi bank berpengaruh 

terhadap kepercayaan dengan hasil yang beragam. Alasan dalam penelitian ini 

meneliti reputasi bank sebagai variabel moderasi antara kualitas layanan dan 

kepercayaan nasabah karena implikasi penelitian Yap et al., (2010) yang 

menyarankan penelitian selanjutnya untuk meneliti reputasi sebagai variabel 
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moderasi. Jadi, diharapkan kualitas layanan yang baik diperkuat oleh reputasi 

bank yang baik akan meningkatkan kepercayaan nasabah di bank. Tetapi belum 

ada penelitian yang meneliti tentang reputasi sebagai moderasi antara kualitas 

layanan terhadap kepercayaan dalam konteks bank. Berdasarkan beberapa 

penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan adalah H3. Reputasi bank 

memperkuat pengaruh kualitas layanan yang dirasakan nasabah bank terhadap 

kepercayaan nasabah bank. 

2.2.4 Kualitas Layanan dan Niat Transaksi Ulang  

Akter et al., (2013) mengatakan kualitas layanan yang dirasakan 

berpengaruh positif terhadap niat berkelanjutan dalam konteks layanan kesehatan. 

Saleem et al., (2017) mengatakan kualitas layanan berpengaruh positif terhadap 

niat pelanggan untuk menggunakan kembali layanan dalam konteks maskapai 

penerbangan. Bello et al., (2020) mengatakan kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap niat membeli ulang.  

Indikator kualitas layanan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

responsif, jaminan, bukti fisik, empati, keandalan (Cho dan Hu, 2009). Penelitian 

sebelumnya mengatakan responsif berpengaruh positif terhadap niat membeli 

ulang (Chang et al., 2018; Dlacic et al., 2013), jaminan berpengaruh positif 

terhadap niat membeli ulang (Chang et al., 2018; Dlacic et al., 2013), bukti fisik 

berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang (Chang et al., 2018; Dlacic et al., 

2013), empati berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang (Chang et al., 

2018; Dlacic et al., 2013), keandalan berpengaruh positif terhadap niat membeli 

ulang (Chang et al., 2018; Dlacic et al., 2013). Berdasarkan beberapa penelitian 

sebelumnya disimpulkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap niat 

membeli ulang. Hipotesis yang diajukan adalah H4. Kualitas layanan yang 

dirasakan nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat transaksi 

ulang nasabah bank.  

2.2.5 Etika Karyawan dan Niat Transaksi Ulang 

Roman dan Ruiz (2005) mengatakan semakin besar perilaku etis karyawan 

bank seperti yang dirasakan oleh nasabah, maka semakin besar niat nasabah untuk 

membeli ulang. Limbu et al., (2012) mengatakan evaluasi positif konsumen 
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terhadap etika pengelola situs web berpengaruh positif terhadap niat konsumen 

untuk melakukan kunjungan kembali. 

Le dan Supphellen (2017) mengatakan etika yang dirasakan berpengaruh 

positif terhadap niat membeli ulang. Agag (2019) mengatakan etika penjual 

berpengaruh positif terhadap niat pembeli untuk melakukan pembelian ulang 

secara online. Shah et al., (2019) mengatakan persepsi etika konsumen 

berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang dalam konteks makanan cepat 

saji.  

Indikator etika karyawan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

keamanan, rahasia, tidak menipu, dan pemenuhan (Roman, 2007). Penelitian 

terdahulu mengatakan keamanan berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang 

(Agag, 2019), rahasia berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang (Liang dan 

Shiau, 2018), tidak menipu berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang 

(Agag, 2019), pemenuhan berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang 

(Agag, 2019). Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya disimpulkan bahwa 

etika berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang. Hipotesis yang diajukan 

adalah H5. Etika karyawan yang dirasakan nasabah bank berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap niat transaksi ulang nasabah bank. 

2.2.6 Kepercayaan dan Niat Transaksi Ulang 

Kennedy et al., (2001) mengatakan kepercayaan pada penjual berpengaruh 

positif terhadap niat pelanggan untuk membeli ulang. Shim et al., (2008) 

mengatakan kepercayaan dalam berinvestasi berpengaruh positif terhadap niat 

investasi kembali. Chiu et al., (2009) mengatakan kepercayaan pelanggan pada 

penjual online berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang. Zhou et al., 

(2009) mengatakan kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap niat 

untuk membeli ulang pada situs web. Hung et al., (2012) mengatakan semakin 

besar kepercayaan pelanggan terhadap toko online, maka semakin besar niat 

pelanggan untuk membeli ulang. Zhao et al., (2019) mengatakan kepercayaan 

pada penjual berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang.  

Izogo (2016) mengatakan kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat 

membeli ulang. Agag (2019) mengatakan kepercayaan berpengaruh positif 
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terhadap niat pembeli untuk melakukan pembelian. Javed dan Wu (2019) 

mengatakan semakin tinggi tingkat kepercayaan pada penjual, maka semakin 

tinggi niat pelanggan untuk membeli ulang. Xu et al., (2020) mengatakan 

kepercayaan pembeli kepada penjual berpengaruh positif terhadap niat pembeli 

untuk melakukan pembelian ulang. 

Indikator kepercayaan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

kepercayaan kognitif dan kepercayaan afektif (Chai et al., 2015). Penelitian 

terdahulu mengatakan kepercayaan afektif berpengaruh positif terhadap niat 

membeli ulang (Poon et al., 2012), sedangkan kepercayaan kognitif berpengaruh 

positif terhadap niat penggunaan berkelanjutan (Ha et al., 2016; Lee, 2020). 

Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya disimpulkan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap niat membeli ulang. Hipotesis yang diajukan adalah 

H6. Kepercayaan nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat 

transaksi ulang nasabah bank. 

2.2.7 Kepercayaan Memediasi Pengaruh Kualitas Layanan dan Etika 

Karyawan Pada Niat Transaksi Ulang 

Qalati et al., (2021) meneliti kualitas layanan yang dirasakan, kualitas 

website yang dirasakan, kepercayaan dalam belanja online, risiko yang dirasakan, 

reputasi yang dirasakan, niat membeli dalam konteks belanja online dengan 

temuan bahwa kepercayaan dalam belanja online memediasi hubungan kualitas 

layanan yang dirasakan dan niat membeli. Namahoot dan Laohavichien (2018) 

meneliti kualitas layanan, risiko yang dirasakan, kepercayaan, niat perilaku untuk 

menggunakan dalam konteks perbankan dengan temuan kepercayaan memediasi 

kualitas layanan dan niat perilaku untuk menggunakan. 

Chuang dan Fan (2011) meneliti kualitas sistem, kualitas informasi, kualitas 

layanan, kepercayaan pada penjual, dan niat untuk belanja online dalam konteks 

belanja online dengan temuan bahwa kepercayaan memainkan peran penting dan 

sepenuhnya memediasi kualitas sistem dan kualitas layanan pada niat untuk 

belanja online. Zhou et al., (2009) meneliti kualitas layanan, kualitas desain 

website, kepercayaan, kepuasan, dan niat membeli kembali dalam konteks belanja 

online dengan temuan bahwa kepercayaan dan kepuasan memediasi dampak 

kualitas desain website dan kualitas layanan pada niat membeli kembali. 
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Yang et al., (2019) meneliti etika penjual yang dirasakan, kepercayaan 

pelanggan, ketidakpastian yang dirasakan, niat membeli kembali, dan kebiasaan 

belanja dalam konteks belanja online dengan temuan bahwa etika penjual yang 

dirasakan secara tidak langsung memengaruhi niat membeli kembali melalui 

mediasi kepercayaan konsumen. Elbeltagi dan Agag (2016) meneliti kepercayaan, 

komitmen, kepuasan, niat membeli kembali, etika penjual yang dirasakan, jarak 

kekuasaan, dan individualisme dalam konteks belanja online dengan temuan 

bahwa kepercayaan dan komitmen memediasi hubungan antara etika penjual yang 

dirasakan dan niat membeli kembali. Limbu et al., (2012) meneliti sikap pada 

website, kepercayaan pada website, niat membeli, niat mengunjungi kembali, 

etika penjual dalam konteks belanja online dengan temuan bahwa sikap pada 

website dan kepercayaan pada website memediasi etika penjual pada niat membeli 

dan niat mengunjungi kembali. 

Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan 

adalah H7. Kepercayaan nasabah bank sebagai pemediasi antara kualitas layanan 

dan niat transaksi ulang nasabah bank, H8. Kepercayaan nasabah bank sebagai 

pemediasi antara etika karyawan dan niat transaksi ulang nasabah bank. Mengacu 

pada kerangka teoritis tentang pengaruh antara variabel seperti dijelaskan dalam 

perumusan hipotesis, maka model penelitian seperti yang terlihat pada Gambar 3. 

 

Gambar 3. Full Structural Model Tanpa Variabel Moderasi  

Tingkat Kesehatan Bank 
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2.2.8 Bank Sangat Sehat dan Bank Sehat Memperkuat Pengaruh Antara 

Kepercayaan dan Niat Transaksi Ulang 

Penelitian Fecht et al., (2011) mengatakan karakteristik bank terdiri atas 

kesehatan keuangan bank, ukuran bank, dan jenis bank. Penelitian sebelumnya 

tentang karakteristik bank dilihat dari ukuran bank sebagai variabel moderasi telah 

dilakukan Paparoidamis et al., (2017) yang meneliti kualitas produk, kualitas 

layanan penjual, dukungan layanan teknisi, layanan penanganan keluhan, 

kepercayaan pada penjual, kesetiaan pelanggan termasuk variabel kontrol yaitu 

ukuran perusahaan, frekuensi pembelian, aktivitas bagian, umur hubungan dengan 

pendekatan moderasi multigrup ukuran perusahaan yaitu perusahaan besar dan 

perusahaan kecil dengan temuan bahwa sampel di Negara Perancis, Hongaria, dan 

Inggris terkait kepercayaan pelanggan pada penjual mempunya pengaruh 

signifikan yang kuat terhadap kesetiaan pelanggan pada kelompok ukuran 

perusahaan kecil, tetapi efek ini sedikit lebih lemah pada sampel di Negara Inggris 

atau tidak signifikan pada sampel di Negara Perancis dan Hongaria pada 

kelompok ukuran perusahaan besar. Hal ini menunjukkan bahwa efek ukuran 

perusahaan tidak sama pada kelompok ukuran perusahaan yang berbeda. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa ukuran perusahaan besar memperlemah pengaruh 

kepercayaan terhadap kesetiaan pelanggan di ketiga sampel. 

Ting (2018) meneliti kepuasan konsumen, kepercayaan, niat transaksi ulang 

dalam konteks bank online, dengan ukuran bank besar sebagai variabel moderasi 

interaksi dengan temuan bahwa semakin besar ukuran bank, maka semakin kuat 

pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian ulang pada bank online baik di 

negara maju maupun di negara berkembang. 

Penelitian sebelumnya tentang karakteristik bank dilihat dari jenis bank 

sebagai variabel moderasi telah dilakukan, misalnya Alamgir Hossain et al., 

(2021) meneliti keadilan layanan, kualitas layanan, pengaruh sosial, citra 

perusahaan, kepuasan layanan, kesetiaan konsumen dalam konteks perbankan 

menggunakan pendekatan moderasi multigrup jenis bank yaitu Bank BUMN dan 

Bank Swasta dengan temuan bahwa hasil analisis moderasi multigrup Bank 

BUMN dan Bank Swasta yaitu kesetiaan nasabah tidak konsisten antara Bank 

BUMN dan Bank Swasta, hubungan antara keadilan layanan dan kesetiaan 
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pelanggan, pengaruh sosial dan kesetiaan pelanggan, kepuasan layanan dan 

kesetiaan pelanggan bervariasi antara masing-masing kelompok. Namun, untuk 

hubungan yang tersisa, tidak ada perbedaan signifikan yang ditemukan antara 

Bank BUMN dan Bank Swasta. Jadi dapat disimpulkan untuk pengaruh moderasi 

sebagian dikonfirmasi. 

Penelitian sebelumnya tentang karakteristik bank dilihat dari kesehatan bank 

sebagai variabel moderasi belum ditemukan, oleh karena itu dalam penelitian ini 

meneliti karakteristik bank yang dilihat dari kesehatan bank. Berdasarkan 

beberapa penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan adalah H9. Bank 

sangat sehat memperkuat pengaruh kepercayaan nasabah bank terhadap niat 

transaksi ulang nasabah bank dan Model penelitian dengan moderasi kelompok 

bank sangat sehat seperti yang terlihat pada Gambar 4.  

 

 

Gambar 4. Model Dengan Variabel Moderasi Kelompok Bank Sangat Sehat 

Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan 

adalah H10. Bank sehat memperkuat pengaruh kepercayaan nasabah bank terhadap 

niat transaksi ulang nasabah bank dan model penelitian dengan moderasi 

kelompok bank sehat seperti yang terlihat pada Gambar 5. 
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Gambar 5. Model Dengan Variabel Moderasi Kelompok Bank Sehat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

V. SIMPULAN, IMPLIKASI PENELITIAN, SARAN, DAN 

KETERBATASAN 

5.1 Simpulan 

Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa data empiris hanya 

mendukung delapan pengujian hipotesis, kecuali pengujian peran pemoderasi 

bank sangat sehat dan bank sehat melemahkan pengaruh kepercayaan nasabah 

bank terhadap niat transaksi ulang nasabah bank.  

Hipotesis pertama membuktikan bahwa kualitas layanan yang dirasakan 

nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan nasabah 

bank. Namun masih terdapat respon nasabah bank yang menyatakan bahwa 

pegawai bank dalam memberikan layanan kepada nasabah bank masih kurang 

empati. Selain itu, nasabah bank masih merasa kecewa saat melakukan transaksi 

ATM terutama pada saat melakukan penarikan dana di ATM dan, layanan 

informasi rekening koran juga masih mengecewakan karena tidak diinformasikan 

secara periodik. Hal ini berimplikasi manajerial bagi perusahaan untuk diperbaiki 

ke depan. 

Etika karyawan yang dirasakan nasabah bank juga berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap kepercayaan nasabah bank. Namun, respon nasabah bank 

menyatakan bahwa masih terdapat pegawai bank yang melakukan aktivitas atau 

praktik manipulatif terhadap data transaksi nasabah bank. Hal ini juga 

berimplikasi manajerial bagi perusahaan untuk diperbaiki ke depan. 

Reputasi bank terbukti menunjukkan reputasi yang baik dan memiliki 

pengaruh yang kuat dalam memengaruhi kualitas layanan yang dirasakan nasabah 

bank terhadap kepercayaan nasabah bank. Namun, respon nasabah bank bahwa 

layanan sms banking kurang baik, terutama aksesibility informasi melalui sms 

banking sering tidak diterima. 

Hipotesis keempat membuktikan bahwa kualitas layanan yang dirasakan 

nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat transaksi ulang 

nasabah bank. Namun, respon nasabah bank terhadap informasi produk yang 
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tertera dalam booklet atau brosur kurang menarik, seperti informasi yang penting 

seharusnya ditempatkan di headline. 

Etika karyawan yang dirasakan nasabah bank juga berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap niat transaksi ulang nasabah bank. Namun, respon nasabah 

bank atas pemenuhan janji pegawai bank kepada nasabah bank belum sepenuhnya 

tepat janji.  

Kepercayaan nasabah bank berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat 

transaksi ulang nasabah bank juga didukung oleh data empiris. Namun, respon 

nasabah bank terhadap keandalan pegawai bank untuk memberikan solusi atas 

pertanyaan dan keluhan nasabah kurang cepat. 

Kepercayaan nasabah bank berperan sebagai pemediasi dalam pengaruh 

kualitas layanan terhadap niat transaksi ulang nasabah bank. Hal ini membuktikan 

bahwa peningkatan niat nasabah untuk bertransaksi ulang sebagai akibat 

peningkatan kualitas layanan nasabah bank, maka kepercayaan nasabah bank 

semakin kuat. 

Kepercayaan nasabah bank juga sebagai pemediasi dalam pengaruh etika 

karyawan dan niat transaksi ulang nasabah bank. Hal ini membuktikan bahwa 

semakin tinggi etika karyawan, maka semakin tinggi niat nasabah untuk 

melakukan transaksi ulang, maka kepercayaan nasabah bank perlu dijaga dan 

ditingkatkan. 

Tingkat kesehatan bank kategori bank sangat sehat dan bank sehat 

memperlemah pengaruh kepercayaan nasabah bank terhadap niat transaksi ulang 

nasabah bank. Namun, kepercayaan nasabah bank pada kelompok kategori bank 

sangat sehat perlu lebih ditingkatkan mengingat hasil nilai R2 bank sehat lebih 

tinggi yaitu 71 persen dibandingkan dengan R2 pada kelompok bank sangat sehat 

yaitu 66 persen.    

5.2 Implikasi Penelitian 

Terdapat tiga implikasi berdasarkan hasil penelitian ini yaitu : 

1. Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian menguatkan teori relationship marketing dalam 

menjelaskan fenomena yang terjadi di perusahaan jasa khususnya perbankan yang 
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berkaitan dengan variabel kepercayaan sehingga mampu menguatkan niat 

transaksi ulang nasabah (loyalitas nasabah bank). Teori relationship marketing 

tercermin pada penguatan hubungan antara pihak bank dengan nasabah bank, 

sehingga membangun kepercayaan nasabah bank semakin kuat dalam 

meningkatkan niat transaksi ulang nasabah bank. Oleh karena itu teori 

relationship marketing sangat tepat untuk digunakan dalam pengembangan 

strategi pemasaran untuk menguatkan hubungan hubungan jangka panjang antara 

pihak perusahaan dengan konsumen di perbankan. 

2. Implikasi Metodologikal 

Kepercayaan nasabah bank berperan sebagai pemediasi antara kualitas 

layanan yang dirasakan nasabah bank dan etika karyawan terhadap peningkatan 

niat transaksi ulang nasabah bank. Tingkat kesehatan bank (kategori bank sangat 

sehat dan bank sehat) berperan sebagai variabel moderasi. Pada penelitian ini, 

tingkat kesehatan bank melemahkan pengaruh kepercayaan nasabah bank 

terhadap niat transaksi ulang nasabah bank. Berarti tingkat kesehatan bank bukan 

menjadi faktor penentu penciptaan tingkat kepercayaan nasabah bank terhadap 

niat transaksi ulang nasabah bank.  

3. Implikasi Manajerial 

Bank dapat meningkatkan niat transaksi ulang nasabah bank melalui : 

a. Peningkatan kualitas layanan dengan cara : 

1) Meningkatkan integritas pegawai bank; 

2) Meningkatkan pengamanan dan perlindungan kerahasiaan data atau 

informasi nasabah bank; 

3) Meningkatkan pemeliharaan dan peningkatan keamanan teknologi; 

4) Menginformasikan rekening koran secara berkala kepada nasabah 

bank; 

5) Memasukkan informasi yang penting di headline booklet atau brosur 

serta memberikan informasi yang lengkap, benar, dan tidak 

menyesatkan. 
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b. Peningkatan etika karyawan dengan cara : 

1) Memberdayakan kode etik etika karyawan dalam melayani nasabah 

bank untuk memiliki komitmen yang tinggi terhadap pengembangan 

operasional bank yang sehat dan dinamis; 

2) Memiliki kemampuan serta bertanggung jawab penuh dalam 

menjalankan tugas. 

c. Peningkatan pada kepercayaan nasabah bank dengan cara : 

Meningkatkan kemampuan komunikasi dan pengetahuan pegawai bank 

terhadap produk-produk bank melalui pelatihan agar mampu memberikan 

solusi dengan cepat tanggap dan mengatasi pertanyaan serta keluhan 

nasabah dengan cepat. 

d. Peningkatan reputasi bank dengan cara meningkatkan akses untuk layanan 

sms banking, selanjutnya memberikan edukasi kepada nasabah bank 

mengenai cara yang aman dalam bertransaksi melalui sms banking. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah berusaha mengikuti prosedur ilmiah yang ditetapkan. 

Namun demikian, penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang dapat 

menjadi peluang penelitian berikutnya yaitu : 

a. Penelitian ini hanya meneliti kualitas layanan bank secara offline dan tidak 

meneliti kualitas layanan bank secara online.  

b. Etika karyawan diukur dengan empat indikator yaitu keamanan, 

kerahasiaan, tidak menipu, dan pemenuhan kebutuhan nasabah, tetapi 

indikator etika lain berupa pemulihan layanan seperti yang dilakukan 

Elbeltagi dan Agag (2016) tidak dimasukkan pada penelitian ini karena 

mengasumsikan aktivitas karyawan terbatas pada empat indikator tersebut 

dan banyak digunakan oleh peneliti sebelumnya. Faktanya pemulihan 

layanan tidak banyak dilakukan oleh perusahaan kepada pegawai bank 

karena terjadi para karyawan yang melakukan tindakan tidak beretika 

khususnya tidak menjaga keamanan, kerahasiaan, menipu, dan tidak 

memenuhi kebutuhan nasabah bank akan langsung dikeluarkan dari 

perusahaan bank. 
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c. Faktor pemoderasi tingkat kesehatan bank bukan menjadi faktor penentu 

untuk meningkatkan kepercayaan nasabah bank yang dapat menguatkan niat 

transaksi ulang nasabah bank. Diduga terdapat faktor lain seperti jenis bank 

yang dapat menguatkan kepercayaan nasabah bank untuk meningkatkan niat 

transaksi ulang nasabah bank seperti yang dilakukan oleh Alamgir Hossain 

et al., (2021). Pada penelitian ini belum diuji pengaruh pemoderasi jenis 

bank. 

5.4 Saran 

Berdasarkan keterbatasan di atas, maka disarankan penelitian ke depan 

untuk : 

1. Meneliti kualitas layanan secara online dengan beberapa indikator layanan 

online seperti yang dikemukakan oleh Bravo et al., (2019) yaitu estetika, 

komunikasi, dan efisiensi transaksi. 

2. Menambahkan indikator pemulihan layanan dalam variabel etika, seperti 

yang dikemukakan oleh Elbeltagi dan Agag (2016). 

3. Mengkaji karakteristik bank lainnya sebagai variabel moderasi multigrup, 

seperti jenis bank yang terdiri atas Bank BUMN dan Bank Swasta sesuai 

dengan penelitian Alamgir Hossain et al., (2021). 

4. Menguji efek kepercayaan bank pada peningkatan niat transaksi ulang di 

perbankan yang memiliki kategori bank tidak sehat yang mungkin akan 

menghasilkan temuan yang berbeda. 
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