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ABSTRAK 
 

Tujuan penelitian adalah Penelitian ini berupaya menguji model peran reputasi 
dalam membangun kepercayaan konsumen dengan kualitas layanan sebagai variabel 

anteseden. 

Penelitian dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada nasabah dan calon 
nasabah yang datang ke empat kantor bank besar di kota depok yaitu BNI, BRI, 

Mandiri dan BCA. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi  variabel 

kualitas layanan sebagai variabel independen, reputasi sebagai variabel intervening 
dan kepercayaan sebagai variabel dependen. Analisis data penelitian dilakukan 

dengan structur equation modelling.  

Penelitian menghasilkan temuan bahwa kualitas layanan mempengaruhi 
kepercayaan konsumen. Reputasi berperan sebagai mediator atau variabel antara 

dimana reputasi dipengaruhi oleh kualitas layanan dan reputasi i tu sendiri  

mempengaruhi kepercayaan.  
  

Kata Kunci: Kualitas layanan, Reputasi, Kepercayaan 
.                                                                                                                                           . 

 

PENDAHULUAN 
Kepercayaan merupakan salah satu 

dasar terjadinya transaksi di dunia 

bisnis (Yousafzai, S. Y., Pallister, J. G., 
dan Foxall, G. R. 2003) apalagi pada 

industri jasa seperti perbankan. Tanpa 

adanya kepercayaan, konsumen tidak 
akan pernah melakukan pembelian 

terhadap suatu produk. Kepercayaan 

juga merupakan salah satu komponen 
utama relationship quality dimana tinggi 

rendahnya kepercayaan menunjukkan 

kuat lemahnya relationship quality.  
Kepercayaan yang tinggi mendorong 

konsumen untuk memiliki komitmen 

terhadap produk dari sebuah 
perusahaan (Mulyanto, 2010, 2012). 

Selain itu kepercayaan pada akhirnya 
akan memunculkan loyalitas konsumen 

(Reonald; 2016; Kamilullah, Kusyanti 

dan Aryadita, 2017). 
Agar perusahaan bisa survive, 

mendapatkan konsumen maka sudah 

merupakan hal yang wajar apabila 
membangun kepercayaan konsumen 

menjadi perhatian utama perusahaan. 
Perlunya membangun kepercayaan tidak 

lepas dari kedudukan kepercayaan 

sebagai konstruk kritis dalam berbagai 
area disiplin ilmu (Nicholson et al., 

2001) dimana kepercayaan menjadi 

salah satu variabel penting yang dapat 
menjelaskan relationship marketing 

(Troy Heffernan, 2004). 

Pentingnya kepercayaan mendorong 
munculnya berbagai penelitian (Dick, 

Chakravarty dan Bieha, 1990; Dharma, 

2006; Rafiq dan Kurniawan, 2009; 
Mulyanto, 2012; Pramana dan Rastini, 

2016; Novel Reonald. 2016; Marsyel 

Thixman & Kartika Gianina Tileng;  
2016). Reputasi merupakan salah satu 

yang dapat digunakan untuk 
membangun kepercayaan (Dick, 

Chakravarty dan Bieha, 1990). Hal 

senada juga diungkap oleh Dharma 
(2006), yang menyatakan bahwa 

reputasi berpengaruh terhadap 

kepercayaan pengguna internet dalam 
sistem e-commerce di Indonesia. 
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Penelitian yang dilakukan Rafiq dan 
Kurniawan (2009) juga menunjukkan 

adanya pengaruh reputasi dalam 
membangun kepercayaan masyarakat 

dalam hal ini pada perusahaan jasa 

pelayanan  Rumah Sakit Umum 
Pringsewu. Pentingnya reputasi dalam 

membangun kepercayaan juga 

terungkap dalam penelitian yang 
dilakukan oleh Novel Reonald (2016) dan 

Thixman dan Tileng. 

Sementara peneliti lain 
mengungkapkan bahwa faktor dapat 

membentuk kepercayaan konsumen 

adalah kualitas layanan.  Hal ini 
terungkap pada penelitian (Mulyanto, 

2012) yang menghasilkan temuan 

bahwa kualitas layanan secara langsung 
dapat mendorong kepercayaan 

konsumen/nasabah pada industri 

perbankan (Mulyanto, 2012). Demikian 
halnya penelitian yang dilakukan oleh 

Pramana dan Rastini (2016) yang 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan 
mempengaruhi kepercayaan nasabah 

terhadap industri perbankan. 
Model yang lain mengungkap bahwa 

kualitas layanan tidak mempengaruhi 

kepercayaan tetapi merupakan dua 
faktor yang sederajat dalam 

mempengaruhi variabel lain yaitu 

loyalitas konsumen (Setiawan dan 
Ukudi, 2007). Model yang lainnya lagi 

menunjukkan bahwa dan Re putasi 

merupakan variabel yang sejajar dimana 
keduanya mempengaruhi variabel lain 

yaitu Loyalitas Konsumen (Kamilullah, 

Kusyanti, Aryadita, 2016). Demikian 
pula yang dilakukan oleh Aryska (2017), 

dimana reputasi dan kualitas layanan 

merupakan dua faktor yang sederajat 
dalam mempengaruhi variabel lain yaitu 

kepuasan pasien. 

Adanya berbagai gap penelitian 
sebagaimana diuraikan di atas, 

ditambah dengan temuan penelitian 
Suryawardana dan Yani (2015) yang 

menunjukkan bahwa reputasi, kualitas 

layanan dan kepercayaan menjadi tiga 
variabel yang memiliki kedudukan yang 

sama dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian menjadi dasar dilakukannya 
pengembangan model dalam penelitian 

ini. Perbedaan temuan penelitian 

dimana kualitas layanan disatu sisi 

berpengaruh terhadap kepercayaan 
sementara pada temuan lain merupakan 

faktor yang memiliki kedudukan sejajar 
dengan kepercayaan merupakan 

landasan dalam penelitian ini. Gap 

penelitian yang lain berkenaan dengan 
kedudukan reputasi yang disatu sisi 

mempengaruhi kepercayaan sedangkan 

disisi lain kedudukannya sederajat 
dalam mempengaruhi variabel lain 

merupakan landasan kedua 

pengembangan model penelitian ini. 
Landasan utama perlunya 

pengembangan model adalah 

kedudukan kualitas layanan dan 
reputasi yang setara tidak sejalan 

dengan temuan penelitian Selness 

(1993) dimana kualitas layanan 
mempengaruhi reputasi . Temuan 

penelitian ini belum ada yang menguji 

ulang sehingga perlu dikembangkan 
lebih lanjut. 

Untuk membangun kepercayaan 

konsumen dalam hal ini nasabah dan 
calon nasabah perbankan dapat 

dilakukan dengan memperbaiki kualitas 
layanan dan meningkatkan reputasi. 

Reputasi tidak independen tetapi 

sebagai perantara yaitu dapat 
meningkat karena adanya dorongan dari 

perbaikan kualitas layanan. 

 

TUJUAN PENELITIAN 
Penelitian ini berupaya menguji 

model peran reputasi dalam 
membangun kepercayaan konsumen 

dengan kualitas layanan sebagai 

variabel anteseden. 
 

TELAAH LITERATUR DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Kepercayaan 

Kepercayaan konsumen merupakan 

konstruk kritis dalam berbagai area 
disiplin ilmu (Nicholson et al., 2001) 

yang menjadi salah satu komponen 
penting dari relationship marketing (Troy 

Heffernan, 2004) dalam berbagai 

literatur baik di bidang retailer 
(Ganesan, 1994; Morgan and Hunt, 

1994), saluran (Weitz and Jap, 1995, 

Anderson and Narus, 1990), konsumen 
akhir (Berry, 1995, Czepiel, 1990;), 

maupun hubungan lateral (Webster, 

1992). Trust adalah kepercayaan antara 
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pihak satu dengan pihak lainnya 
(Morgan and Hunt, 1994) dimana 

masing-masing pihak akan bertindak 
dengan integritas yang disepakati 

bersama (O’Malley and Tynan, 1997). 

Jarvenpaa dan Tractinsky (2000) 
mendefinisikan kepercayaan sebagai 

kesediaan konsumen untuk bergantung 

pada penjual dan melakukan tindakan 
walaupun penjual dapat dengan mudah 

merugikan konsumen. 

Sako (1992) dalam Doh &  Zolnik, 
(2011) membagi kepercayan menjadi tiga 

yaitu: 

1. Competency trust, harapan bahwa 
partner dapat menunjukkan kinerja 

pada level tertentu sebagai sebuah 

group yang memiliki skil, 
kompetensi, dan karakteristik 

tertentu untuk mempengaruhi hal 

spesifik (Mayer et al., 1995);  
2. Contractual trust,  kesepakatan 

spesifik secara tertulis maupun 

tidak tertulis dengan standar etika 
tertentu dalam memenuhi janji ; dan  

3. Goodwill trust, kepedulian untuk 
bertindak melebihi harapan formal 

sebagai respon atas permintaan 

diluar norma yang berlaku 
(Sirdeshmukh et al., 2002).  

Sirdeshmukh et al., (2002) dan 

Mayer et al., (1995) juga membagi 
kepercayaan menjadi tiga yaitu:  

1. A credibility component – 

kapabilitas dan keahlian partner 
untuk menjalankan maksud 

partnership (Ganesan, 1994);  

2. An integrity component – ketaatan 
partner menjalankan perjanjian 

tertulis atau lisan (Nicholson et al., 

2001); dan  
3. A benevolence component – kerelaan 

partner mengakomodasikan ekuitas 

untuk membangun relationship 
(Ganesan, 1994).  

Sementara itu (Moliner, M.A., 
Sa´nchez, J., Rodrı´guez, R.M., dan 

Callarisa, L., 2007; Singh dan 

Sirdeshmukh, 2000; Morgan and Hunt, 
1994) secara umum membagi trust yang 

ditunjukkan oleh dua dimensi umum 

yaitu:  
1. Honesty (percaya bahwa 

perusahaan akan menjaga janji dan 

memiliki kapasitas untuk 

melaksanakan apa yang dijanjikan); 
dan  

2. Benevolence (percaya bahwa 
perusahaan memiliki itikat baik 

untuk melaksanakan apa yang 

dijanjikan). 
Kepercayaan menurut Moorman, 

Deshpande dan Zaltman (1993: 82) 

adalah keinginan untuk 
menggantungkan diri  terhadap mitra 

yang di percayai. Indikator kepercayaan 

yang dikembangkan dari Moorman, 
Deshpande dan Zaltman (1993) : 

a) Kinerja sesuai dengan harapan 

nasabah. 
b)  Kepercayaan telah mengerjakan 

pekerjaan sesuai dengan standar. 

c)  Kepercayaan mampu memberikan 
pekerjaan yang benar/tidak 

menyalahi. 

d)  Kepercayan bahwa pelayanannya 
konsisten. 

e)  Kepercayaan perusahaan bertahan 

lama (kontinyu). 
Kepercayaan (Trust) merupakan 

pondasi dari suatu bisnis. Suatu 
transaksi bisnis antara satu pihak 

dengan pihak lain akan terjadi apabila 

masing-masing dapat saling 
mempercayai. Kepercayaan (trust) 

seperti ini tidak begitu saja dapat diakui 

oleh pihak lain/mitra bisnis, melainkan 
harus dibangun mulai dari awal dan 

dapat dibuktikan. Trust telah 

di pertimbangkan sebagai katalis dalam 
berbagai transaksiantara penjual dan 

pembeli agar kepuasan konsumen dapat 

terwujud sesuai dengan yang 
diharapkan (Yousafzai, S. Y., Pallister, J. 

G., dan Foxall, G. R., 2003). 

  

Reputasi 
Reputasi perusahaan adalah 

pandangan atau persepsi atas 
perusahaan oleh orang-orang baik yang 

berada didalam maupun diluar 
perusahaan. Pemerhati perusahaan 

adalah customer atau pelanggan 

perusahaan yaitu pengecer disamping 
yang lainnya seperti pemilik saham, 

masyarakat, bank, dan partner kerja. 

Indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel reputasi perusahaan 

berupa (Miles, Morgan P & Jeffrey G. 

Covin, 2000):  
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1. Kompetensi,  
2. Kredibilitas dan  

3. Nama baik perusahaan. 
Audun J. (2007) menje laskan bahwa 

reputasi merupakan keseluruhan 

kualitas atau karakter yang terlihat dan 
juga dinilai oleh individu secara umum. 

Menurut Javenpaa (2000) reputasi 

sebagai sejauh masa konsumen percaya 
terhadap organisasi yang jujur dan 

peduli terhadap pelanggan. Ada 5 faktor 

yang mempengaruhi reputasi organisasi, 
yaitu kebeeradaan (being), tindakan 

(doing), berkomunikasi (communicating), 

mendengarkan (listening) dan melihat 
(seeing) (Gaotsi dan Wilson, 2001).  

Reputasi merupakan sebuah nilai 

yang diberikan kepada individu, institusi 
atau negara. Reputasi harus dibangun 

bertahun-tahun untuk menghasilkan 

sesuatu yang bisa dinilai oleh publik. 
Reputasi juga baru bertahan dan 

sustainable apabila terdapat konsistensi 

perkataan dan perbuatan (Basya, dalam 
Basya dan Sati, 2006). 

Herbig, Milewicz dan Golden (1994) 
menyatakan bahwa reputasi perusahaan 

dapat dilihat dari kompetensi 

perusahaan tersebut dan 
keunggulannya dibandingkan para 

perusahaan kompetitor yang lain. 

Sedang Moorman dan Miner (1997) 
membuktikan bahwa keberhasilan 

perusahaan secara maksimal dapat 

dicapai apabila perusahaan tersebut 
fokus terhadap bisnis intinya (core 

business) karena dengan kefokusan 

tersebut akan menunjukkan kompetensi 
intinya (core competencies) sehingga 

membuat pelanggan percaya terhadap 

keahlian perusahaan yang tercermin 
dalam pengetahuan dan pengalaman 

perusahaan tersebut dalam bisnis yang 

telah dijalaninya. 
 

Kualitas Layanan 
Kualitas layanan merupakan 

persepsi penilaian konsumen yang 

memperbandingkan antara harapan 
konsumen dengan pelayanan yang 

diterimanya. Zeithaml & Bitner (2003) 

menyatakan bahwa kualitas pelayanan 
adalah perbandingan atau perbedaan 

antara harapan atau keinginan tentang 

standar pelayanan yang ada 
berdasarkan tingkat ekspektasi mereka. 

Definisi lain mengenai kualitas 
pelayanan adalah suatu kondisi dinamis 

yang berhubungan dengan produk, jasa, 

manusia, proses, dan lingkungan yang 
memenuhi atau melebihi harapan 

(Tjiptono,2006: 51). Definisi selanjutnya 

berkaitan dengan kualitas adalah 
derajat yang dicapai oleh karakteristik 

yang berkaitan dalam memenuhi 

persyaratan (Lupiyoadi, 2006)  
Lima dimensi dari kualitas jasa 

(service quality) yang diidentifikasikan 

oleh Parasuraman, Zeithaml, Berry 
(1988) yaitu : 

1. Tangibles, atau bukti fisik yang 

meliputi fasilitas fisik (gedung, 
gudang dan lain sebagainya), 

perlengkapan dan peralatan yang 

di pergunakan (teknologi), serta 
penampilan pegawainya. 

2.  Empathy, yaitu syarat untuk peduli, 

memiliki pengertian dan 
pengetahuan tentang pelanggan, 

memahami kebutuhan pelanggan 
secara spesifik, serta memiliki 

waktu pengoperasian yang nyaman 

bagi pelanggan. 
3.  Reliability, atau keandalan meliputi 

kinerja harus sesuai dengan 

harapan pelanggan yang berarti 
ketepatan waktu, pelayanan yang 

sama untuk semua pelanggan, 

sikap simpatik dan akurasi yang 
tinggi. 

4.  Responsiveness, atau ketanggapan 

meliputi kemauan untuk membantu 
dan memberikan pelayananan yang 

cepat (responsif) dan te pat kepada  

pelanggan dengan informasi yang 
jelas. 

5.  Assurance, atau jaminan dan 

pengetahuan yaitu pengetahuan, 
kesopan santunan dan kemampuan 

para pegawai perusahaan untuk 
menumbuhkan rasa percaya para 

pelanggan kepada perusahaan. 

 

Kualitas Layanan dan Kepercayaan 
Kualitas layanan adalah persepsi 

nilai yang diberikan oleh konsumen atas 
layanan yang diterimanya. Kualitas 

layanan yang baik akan mendorong 

kepercayaan konsumen. Hal ini senada 
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dengan temuan penelitian yang 
dilakukan oleh Mulyanto (2010) dimana 

kualitas layanan mempengaruhi 
kepercayaan nasabah bank di 

Jabodetabek.  

Temuan penelitian yang sama 
dikemukakan oleh Pramana dan Rastini 

(2016) dimana kualitas pelayanan yang 

dirasakan semakin baik oleh nasabah 
Bank Mandiri Cabang Veteran Denpasar 

Bali mendorong bertambahnya tingkat 

kepercayaan nasabah. Oleh karena itu 
dapat di duga bahwa kualitas layanan 

berpengaruh terhadap kepercayaan 

konsumen. 
H1: Kualitas layanan berpengaruh 

Terhadap kepercayaan konsumen. 

 

Kualitas Layanan dan Reputasi  
Kualitas layanan yang baik 

seringkali tidak secara langsung dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap perusahaan. Kualitas layanan 

yang baik dalam jangka panjang akan 
membuat image perusahaan jasa 

khususya menjadi semakin baik. 
Dengan image yang baik maka 

perusahaan dikenal sebagai perusahaan 

jasa yang baik. Image yang baik dimata 
konsumen menunjukkan bahwa 

perusahaan mendapatkan pandangan 

yang baik pula sehingga reputasinya 
meningkat. 

Jarang sekali penelitian yang 

menghubungkan antara kualitas 
layanan dengan reputasi. Salah satunya 

dilakukan oleh Selness (1993) 

menghasilkan temuan bahwa dalam 
industri jasa dan bisnis, merek 

seringkali dikaitkan dengan reputasi 

perusahaan daripada produk atau jasa 
itu sendiri sehingga dalam penelitiannya 

telah menemukan pengaruh yang positif 

antara kualitas jasa dengan reputasi 
perusahaan itu. 

Penelitian lain dilakukan oleh Muh 
Subhan (2006), yang menghasilkan 

temuan bahwa kualitas layanan yang 

dirasakan oleh nasabah PT Askes 
(Persero) Cabang Pati berpengaruh 

terhadap reputasi perusahaan. 

Yulimindra, Samsir dan Wijayanto 
(2015) meskipun tidak secara spesifik 

menunjukkan variabel reputasi yang 

menghasilkan temuan bahwa kualitas 

layanan berpengaruh terhadap citra 
perusahaan. Makin baik kualitas 

layanan yang diberikan perusahaan 
maka makin tinggi reputasi perusahaan 

sehingga dapat diduga bahwa kualitas 

layanan berpengaruh positif terhadap 
reputasi. 

H2: Kualitas layanan berpengaruh 

terhadap Reputasi  
 

Reputasi dan Kepercayaan 
Reputasi merupakan sebuah nilai 

yang diberikan kepada pihak tertentu 

bisa individu, institusi atau negara. 

Membangun reputasi tidak bisa dalam 
waktu singkat tetapi memerlukan waktu 

bertahun-tahun untuk menghasilkan 

sesuatu yang bisa dinilai oleh publik. 
Reputasi bisa bertahan jika terdapat 

konsistensi antara yang dijanjikan 

dengan yang dilaksanakan (Basya dan 
Sati, 2006).  

Organisasi perlu melakukan 

tindakan yang terencana dengan baik 
untuk membangun kesan di mata 

konsumennya, maka kepercayaan 
terhadap organisasi bisa terjaga (Gaotsi 

dan Wilson, 2001). Re putasi 

memberikan keyakinan kepada pihak 
lain. Keyakinan membantu untuk 

meningkatkan kepercayaan lain 

meskipun belum pernah berinteraksi 
sebelumnya (McKnight et al., 1998).  

Beberapa penetian menunjukkan 

bahwa reputasi perusahaan 
mempengaruhi kepercayaan. Dick, 

Chakravarty dan Biehal (1990) dalam 

penelitiannya mengemukakan bahwa 
reputasi perusahaan secara langsung 

membentuk kepercayaan pelanggan 

terhadap produk atau jasa. Penelitian 
Dharma (2006), juga menghasilkan 

temuan yang sama dimana reputasi 

berpengaruh terhadap kepercayaan 
pengguna internet dalam sistem e-

commerce di Indonesia. Demikian pula 
penelitian Rafiq dan Kurniawan (2009) 

dengan temuan bahwa Reputasi 

mempengaruhi Kepercayaan Masyarakat 
Terhadap Rumah Sakit. 

Beberapa penelitian terbaru juga 

menghasilkan temuan yang senada. 
Penelitian yang dilakukan oleh Novel 

Reonald (2016) menunjukkan reputasi 

mempengaruhi kepercayaan konsumen 
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jasa persewaan kendaraan. Kamilullah, 
Kusyanti dan Aryadita (2016) dalam 

penelitiannya menghasilkan temuan 
reputasi mempengaruhi kepercayaan. 

Thixman dan Tileng (2016) 

menghasilkan temuan dimana reputasi 
mempengaruhi kepercayaan masyarakat 

dalam bertransaksi menggunakan e-

money di Indonesia. 
Perusahaan yang memiliki reputasi 

baik/tinggi dimata konsumennya akan 

mendapatkan kepercayaan dari 
konsumennya. Semakin tinggi reputasi 

perusahaan maka semakin tinggi pula 

kepercayaan konsumen. 
H3: reputasi perusahaan 

berpengaruh terhadap kepercayaan 

konsumen. 
Berdasarkan uraian pada hubungan 

antar variabel dan hipotesis yang 

diajukan maka model penelitian dapat 
digambarkan sebagai berikut: 

Gambar 1 

Model Penelitian 
 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

Sumber: Pengembangan Konsep, 2017 
 

 

METODE PENELITIAN  
Sampel Penelitian 

Penelitian dilakukan dengan dengan 

menyebarkan kuesioner kepada 100 
nasabah bank di kota Depok.  

Pengambilan sample dilakukan dengan 

metode accidental sampling dengan 
menyebarkan kuesioner kepada 

nasabah yang datang ke empat bank 
besar yaitu BCA, BNI, Mandiri dan BRI 

di kantor cabang masing-masing bank di 

kota Depok. 
  

Desain Penelitian 
Desain penelitian yang digunakan 

adalah desain explanatory research yang 

bertujuan untuk menguji pengaruh 

antar variabel melalui pengujian 

hipotesis (Hair, et al, 1998). Pengaruh 
antar variabel yang diuji adalah 

pengaruh kualitas layanan terhadap 
kepuasan dan re putasi serta dampaknya 

pada reputasi dan kepercayaan dalam 

sebuah model struktural.  
 

Operasionalisasi Variabel 
Variabel penelitian secara 

operasional sebagai berikut: 

Tabel 1 

Operasionalisasi Variabel 

Variabel/ Konsep Indikator Skala 

Kualitas Layanan 
( 1), adalah harapan 

tentang standar 
pelayanan yang ada 
berdasarkan tingkat 

ekspektasi mereka 
(Parasuraman, 

Zeithaml, Berry, 
1988; Zeithaml & 

Bitner, 2003). 

- Tangible Interval 
1 - 10 - Empathy 

- Reliability 
- Responsiveness 
- Assurance 

Reputasi ( 1), 
adalah keseluruhan 

kualitas atau 
karakter yang 

terlihat dan juga 
dinilai oleh individu 

secara umum 
(Audun J., 2007; 

(Miles, Morgan P & 
Jeffrey G. Covin, 

2000)) 

- Kompetensi Interval 
1 - 10 - Kredibilitas 

- Nama baik 

 

Kepercayaan ( 2) 

adalah kesediaan 
menggantungkan 

diri terhadap mitra 
yang dipercayai 

(Moorman, 
Deshpande dan 

Zaltman, 1993: 82)  

- Kinerja sesuai 
harapan 

- Proses sesuai 
standar 

- Mampu bekerja 
dengan benar 

- Pelayanan 

konsisten 

Interval 
1 - 10 

- Bertahan lama 

 

 

Metode Analisis 
Structural Equation Modeling (SEM) 

merupakan analisis yang digunakan 
pada penelitian ini. Analisis data 

dilakukan dengan bantuan perangkat 

lunak AMOS Versi 20.  
Analisis didahului dengan uji model 

pengukuran (measurement model) 

menggunakan confirmatory factor 
analysis (CFA) melalui uji validitas dan 

reliabilitas. Validitas terpenuhi jika nilai 

p. muatan faktor (loading factors) lebih 

 

                 H1 
 

H2    

 
 

                  H3 

Kualitas 
Layanan 

Reputasi 

Keper-

cayaan 
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kecil dari nilai kritis (Sig. < ) dan 
muatan faktor standarnya (standardized 

loading factors) le bih diatas 0.5 (SLF > 
0.50). Reliabilitas terpenuhi apabi la nilai 

composite reliability measure (ukuran 

reliabilitas komposit) > 0.70 dan 
variance extracted measure (ukuran 

ekstrak varian) > 0.50. 

Analisis dilajutkan dengan uji 
keseluruhan model menggunakan uji 

kecocokan (Goodness of Fit) meliputi 

Statistic Evaluasi terhadap keseluruhan 
model pengukuran dilakukan dengan uji 

kecocokan (Goodness of Fit) model 
pengukuran yang meliputi Statistic Chi -

square, Goodness-of-Fit Index (GFI), The 

Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA), Relative Fit 

Index (RFI). 

 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 
Model Hasil Analisis 

Melalui serangkaian analisis 

berdasar data hasil kuesioner yang 
di berikan kepada responden, diperoleh 

model dan hasil analisis sebagaimana 

pada gambar berikut: 
Gambar 2 

Model Hasil Analisis 

 
Sumber: Data dan diolah, 2017 

Pengujian Instrumen 
Pengujian instrumen dilakukan 

dengan uji validitas dan reliabilitas pada 
masing-masing variabel penelitian 

berdasar rangkuman hasil analisis 

berikut: 
Tabel 2 

Uji Instrumen 

 
Sumber: Data diolah, 2017 

 
Berdasar tabel tersebut dapat 

diketahui bahwa keseluruhan indikator 

pada tiap variabel telah valid dan 
reliabel karena SLF > 0,5; CR > 0,7 dan 

VE > 0,5.. 
- Kualitas layanan: lima indikator 

yang digunakan seluruhnya valid 

dan reliabel. 
- Reputasi: tiga indikator seluruhnya 

valid dan reiabel. 

- Kepercayaan: lima indikator 
seluruhnya valid dan reliabel. 
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Deskripsi Variabel 
Data penelitian masing-masing 

variabel berjumlah 100. Deskripsi 
statistik masing-masing variabel yaitu 

Kualitas Pelayanan (SQ), Reputasi (RP), 

dan Kepercayaan (KP) beserta masing-
masing indikatornya disajikan pada 

tabel berikut: 

Tabel 3 
Deskripsi 

 
Sumber: Data dan diolah, 2017 

Dari data di atas, dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 

- Kualitas layanan bank baik/tinggi. 

Keseluruhan indikator juga memiliki 
kategori yang tinggi dimana urutan 

terendah adalah tangible. 

- Reputasi perusahaan secara umum 
baik/tinggi dimana kredibilitas 

sebagai bank besar sangat tinggi. 

- Kepercayaan konsumen termasuk 
tinggi dengam kepercayaan bahwa 

perusahaan mampu memberikan 

layanan sesuai standar perusahaan 
akan sustain merupakan yang 

paling tinggi. 

Uji Model Struktural 
Analisis model struktural 

menunjukkan model yang baik terlihat 
dari beberapa indikator seperti RMSEA, 

p (close fit), CFI, IFI, dan TLI yang 

memiliki tingkat kecocokan good fit 
meskipun beberapa indikator seperti 

GFI, NFI, RFI dan AGFI hanya dalam 

tingkat kecocokan marginal fit. Dengan 
hasil tersebut maka model penelitian 

dapat dijadikan landasan untuk 

pengujian antar variabel. Hasil uji 
kecocokan keseluruhan model 

struktural disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 3 
Uji Kecocokan Model Struktural 

 
Sumber: Data dan diolah, 2017 

 

Pengujian Hipotesis 
Terdapat tiga hipotesis yang 

diajukan. Dari tiga hipotesis, terdapat 
satu hipotesis yang tidak diterima yaitu 

pengaruh kualitas layanan terhadap 

kepercayaan dengan nilai koefisien = 

0,240 dan p value <  (0,056 > 0,05). 

Sementara untuk dua hipotesis lainnya 
yaitu pengaruh kualitas layanan 

terhadap reputasi dan reputasi terhadap 

kepercayaan diterima (signifikan). 
Rangkuman hasil pengujian hipotesis 

disajikan pada tabel berikut: 
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Tabel 4 
Pengujian Hipotesis 

 

 
 

Pembahasan 

Kualitas Layanan dan Kepercayaan 
Kualitas pelayanan tidak 

berpengaruh terhadap kepercayaan. Hal 

ini menunjukkan bahwa kualitas 
layanan perusahaan yang berupa 

tangible, empathy, reliability, 
responsiveness dan assurance tidak 

mempengaruhi kepercayaan konsumen 

bahwa perusahaan memiliki kinerja 
yang sesuai harapan, standar dan 

proses yang baik serta penilaian 

terhadap konsistensi layanan dan 
keberlangsungan perusahaan secara 

langsung. Artinya bahwa kesan kualitas 

yang baik atas pelayanan yang diberikan 
perusahaan dan diterima konsumen 

tidak serta merta meningkatkan 

kepercayaan konsumen pada 
perusahaan. Dengan kata lain kualitas 

layanan yang baik tidak secara langsung 

mendorong kepercayaan konsumen. 
Hasil penelitian ini tidak sejalan 

dengan temuan penelitian yang 

dilakukan oleh Mulyanto (2010) dimana 
kualitas layanan mempengaruhi 

kepercayaan nasabah bank di 

Jabodetabek. Temuan penelitian ini juga 
berbe da dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Pramana dan Rastini 
(2016) dimana kualitas pelayanan yang 

dirasakan semakin baik oleh nasabah 

Bank Mandiri Cabang Veteran Denpasar 
Bali mendorong bertambahnya tingkat 

kepercayaan nasabah.  

Tidak adanya pengaruh kualitas 
layana terhadap kepercayaan 

dimungkinkan mengingat membangun 
kepercayaan membutuhkan waktu yang 

panjang sedangkan kualitas layanan 

dalam jangka pendek digunakan untuk 
memuaskan pelanggan. 

 

Kualitas Layanan dan Reputasi  
Kualitas layanan berpengaruh 

dengan arah positif terhadap reputasi 

perusahaan. Hal ini menunjukkan 
bahwa kualitas layanan perusahaan 

yang berupa tangible, empathy, 

reliability, responsiveness dan assurance 
mempengaruhi reputasi perusahaan 

sebagai perusahaan yang kompeten, 

kredibel dan memiliki nama baik. 
Kualitas layanan yang semakin baik 

akan meningkatkan reputasi 

perusahaan. Akumulasi kualitas 
layanan yang baik secara terus menerus 

akan membuat perusahaan dikenal 

sebagai perusahaan yang baik dalam hal 
layanan sehingga image perusahaan 

meningkat Image yang baik dimata 
konsumen menunjukkan bahwa 

perusahaan mendapatkan pandangan 

yang baik pula sehingga reputasinya 
meningkat. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

temuan penelitian dilakukan oleh 
Selness (1993) bahwa terdapat pengaruh 

yang positif antara kualitas jasa dengan 

reputasi perusahaan itu. Hasil penelitian 
ini juga senada dengan hasil penelitian 

Muh Subhan (2006), dengan kasus pada 

nasabah PT Askes (Persero) Cabang Pati 
serta penelitian yang dilakukan oleh 

Yulimindra, Samsir dan Wijayanto 

(2015) bahwa kualitas layanan 
berpengaruh terhadap citra perusahaan.  

Temuan penelitian ini menunjukkan 

pentingnya meningkatkan elemen 
kualitas pelayanan yaitu tangible, 

empathy, reliability, responsiveness dan 
assurance dalam rangka meningkatkan 

penilaian konsumen akan kompetensi, 

kredibilitas, dan nama baik perusahaan. 
Reputasi sebagai perusahaan yang 

kredibel di bidangnya bagi empat Bank 

yang diteliti BRI, BNI, Mandiri dan BCA 
hendaknya selalu dijaga dengan tidak 

lupa selalu menjaga dan meningkatkan 

kompetensi dan nama baik. 
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Reputasi dan Kepercayaan 
Reputasi memiliki pengaruh dengan 

arah positif terhadap kepercayaan. 
Semakin tinggi reputasi perusahaan 

dalam bidang perbankan maka semakin 

tinggi pula kepercayaan 
konsumen/nasabah. Reputasi sebagai 

bank yang memiliki kompetensi dan 

kredibilitas dalam bi dang  perbankan 
yang juga memiliki nama yang baik 

membuat kepercayaan konsumen 

semakin tinggi dimana konsumen 
percaya bahwa keempat bank yang 

diteliti dapat dijadikan sandaran ketika 

konsumen menggunakan jasa 
perbankan.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

beberapa penelitian sebelumnya dimana 
reputasi bisa bertahan jika terdapat 

konsistensi antara yang dijanjikan 

dengan yang dilaksanakan (Basya dan 
Sati, 2006). Kesan bahwa perusahaan 

kompeten, kredibel dan memiliki nama 

baik membuat konsumen percaya 
bahwa perusahaan mampu memenuhi 

apa yang diharapkannya (Gaotsi dan 
Wilson, 2001). Reputasi memberikan 

keyakinan kepada konsumen dimana 

dengan keyakinan tersebut muncullah 
kepercayaan (McKnight et al., 1998). 

Beberapa temuan penelitian sebelumnya 

senada dengan temuan penelitian ini 
dimana reputasi perusahaan 

mempengaruhi kepercayaan konsumen 

(Dick, Chakravarty dan Biehal, 1990; 
Dharma, 2006; Rafiq dan Kurniawan, 

2009; Novel Reonald, 2016; Kamilullah, 

Kusyanti dan Aryadita, 2016; dan 
Thixman & Tileng, 2016). 

 

Peran Reputasi dalam Membangun 
Kepercayaan 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kualitas layanan tidak secara 
langsung berpengaruh terhadap 

kepercayaan sementara reputasi 
berpengaruh dengan arah positif 

terhadap kepercayaan. Hal ini 

menunjukkan pentingnya membangun 
reputasi dalam rangka meraih 

kepercayaan konsumen. Namun 

demikian bukan berarti bahwa kualitas 
layanan tidak diperlukan mengingat 

kualitas pelayanan berpengaruh 

terhadap reputasi.  

Karena kualitas layanan 
berpengaruh terhadap reputasi dan 

reputasi berpengaruh terhadap 
kepercayaan, maka dapat dikatakan 

bahwa terdapat pengaruh tidak 

langsung kualitas layanan terhadap 
kepercayaan konsumen melalui 

reputasi. Kualitas layanan yang baik 

akan meningkatkan reputasi 
perusahaan yang pada akhirnya akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Dengan demikian, reputasi 
menjembatani atau memediasi kualitas 

layanan dalam mempengaruhi 

kepercayaan konsumen. 
 

KESIMPULAN 

Simpulan 
Reputasi memiliki peran yang 

penting dalam membangun kepercayaan 

konsumen dimana reputasi perusahaan 
yang semakin tinggi membuat 

kepercayaan konsumen juga meningkat. 

Reputasi juga berperan sebagai mediator 
yang menjembatani pengaruh kualitas 

layanan terhadap kepercayaan 
konsumen mengingat secara langsung 

kualitas layanan tidak mempengaruhi 

kepercayaan konsumen. 

 

Saran 
Berdasarkan penelitian ini, penulis 

memberikan saran atau masukan 

sebagai berikut: 

- Untuk membangun kepercayaan 
konsumen perlu dilakukan upaya 

untuk meningkatkan reputasi 

perusahaan yaitu kompetensi, 
kredibilitas dan nama baik 

perusahaan secara terus menerus 

mengingat reputasi tidak bisa 
di bangun dalam waktu singkat. 

- Upaya meningkatkan kualitas 

layanan hendaknya jangan 
dimaksudkan untuk kepentingan 

jangka pendek yaitu langsung 
mendapat kepercayaan konsumen 

mengingat kepercayaan konsumen 

tidak bisa dibangun dalam jangka 
pendek. 

- Perlu dilakukan penelitian lanjutan 

untuk menguji kembali hasil 
penelitian ini, atau membuat model 

yang lebih baik. 
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