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Abstrak
Tujuan — Penelitian ini bertujuan untuk membedah "kotak hitam" strategis dalam industri agen perbankan
(Laku Pandai) dengan menguji peran mediasi Loyalitas Pelanggan (Z) dalam hubungan antara Kualitas
Layanan (X1) serta Citra Merek (X2) terhadap Volume Penjualan (Y). Penelitian ini berupaya
mengonfirmasi apakah loyalitas merupakan jembatan yang efektif untuk mengonversi investasi pemasaran
menjadi kinerja finansial yang terukur.

Metode — Penelitian ini menggunakan metode Tinjauan Literatur Sistematis (Systematic Literature
Review/SLR) dengan mengikuti pedoman PRISMA 2020. Analisis dilakukan terhadap delapan artikel
empiris terpilih dalam rentang waktu 2015-2025. Meskipun jumlah studi yang memenuhi kriteria inklusi
relatif terbatas (delapan artikel), seleksi ketat berbasis PRISMA memastikan bahwa artikel yang dianalisis
memiliki relevansi konseptual dan empitis yang tingei terhadap konteks agen perbankan.

Hasil — Hasil analisis menunjukkan konsensus bahwa Kualitas Layanan dan Citra Merek secara signifikan
mampu membangun Loyalitas Pelanggan. Namun, ditemukan adanya dualisme pada jalur Loyalitas
terhadap Volume Penjualan, di mana beberapa studi menunjukkan hubungan yang tidak signifikan. Sintesis
temuan SLR ini menegaskan bahwa Kepercayaan (Trust) bukan merupakan variabel yang terpisah, melainkan
merepresentasikan bentuk loyalitas relasional yang lebih dalam, yang terbukti lebih stabil dan efektif
dibandingkan Kepuasan (Satisfaction) dalam mengonversi kualitas layanan menjadi kinerja agen.

Implikasi — Manajemen bank disarankan untuk memprioritaskan strategi pembangunan kepercayaan pada
tingkat agen daripada sekadar kepuasan transaksional. Model mediasi ini terbukti paling efektif dan relevan
apabila Volume Penjualan diukur sebagai metrik kinerja spesifik pada tingkat unit agen, bukan secara agregat
perusahaan.

Orijinalitas — Penelitian ini memberikan kontribusi baru dengan melakukan sintesis kritis terhadap
kontradiksi hubungan loyalitas dan kinerja finansial pada industri Lak# Pandai. Selain itu, penelitian ini
mengidentifikasi variabel Kepercayaan sebagai elemen kunci yang selama ini sering terabaikan dalam model

mediasi kepuasan pelanggan tradisional di industri serupa.
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PENDAHULUAN

Transformasi digital dan urgensi inklusi keuangan telah mengubah lanskap industri jasa perbankan
secara fundamental. Di negara berkembang seperti Indonesia, model branchless banking atau Laku Pandai,
yang dioperasikan melalui mitra individual yang dikenal sebagai agen perbankan, telah diadopsi sebagai
strategi vital untuk ekspansi pasar (Jaya & Setiawina, 2018). Keberadaan agen perbankan memungkinkan
layanan keuangan menjangkau masyarakat yang sebelumnya sulit mengakses bank, sejalan dengan kondisi
literasi dan inklusi keuangan nasional yang masih berkembang (Hamzah et al., 2023). Namun, dalam
menghadapi persaingan ketat dari bank rival maupun fintech, fokus strategis bank telah bergeser. Pernyataan
masalah utama bukan lagi sekadar tentang perekrutan agen, melainkan memastikan kinerja dan profitabilitas
agen tersebut. Keberlanjutan model bisnis ini sangat bergantung pada kemampuan agen untuk
menghasilkan volume penjualan atau transaksi yang konsisten, menjadikan kinerja agen sebagai isu
manajerial yang krusial (Patrick & Athanasius, 2024).

Beberapa literatur telah lama mengidentifikasi kualitas layanan dan citra merek sebagai anteseden
penting untuk membangun hubungan dengan pelanggan (Mian, 2014; Putra et al., 2022). Kualitas layanan
yang prima (service excellence) dan citra produk yang positif diasumsikan dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan (Indriani et al., 2025). Dalam konteks ini, kepuasan pelanggan merefleksikan evaluasi kognitif
dan afektif jangka pendek atas pengalaman konsumsi yang dirasakan pelanggan. Dalam praktiknya,
kepuasan ini sering kali diperkuat oleh pengalaman pelanggan yang konsisten dan bermakna selama
berinteraksi dengan merek, yang dapat membentuk keterikatan emosional serta mendorong niat pembelian
ulang (Aji & Hermawan, 2023), sekaligus memperkuat kecenderungan pelanggan untuk tetap memilih dan
merekomendasikan merek tersebut (Irma & Kristaung, 2023). Berbeda dengan kepuasan, loyalitas
pelanggan mencerminkan komitmen relasional jangka panjang yang terwujud dalam preferensi
berkelanjutan dan perilaku pembelian berulang, sehingga tidak selalu terbentuk secara otomatis hanya dari
pengalaman yang memuaskan. Meskipun demikian, literatur menunjukkan adanya dua kesenjangan
penelitian yang signifikan. Pertama, hubungan antara kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan tidak
selalu linear; beberapa studi menemukan bahwa pelanggan yang puas belum tentu loyal, menunjukkan
adanya faktor lain yang lebih kompleks (Pritjahjono et al., 2023). Kedua, dan yang paling krusial bagi
manajer, terdapat bukti yang sangat kontradiktif mengenai apakah loyalitas pelanggan benar-benar
menghasilkan kinerja finansial atau profitabilitas yang lebih tinggi bagi perusahaan (Hoang et al., 2024,
Rashid et al., 2020). Kesenjangan ini menciptakan “kotak hitam” antara investasi besar pada branding dan
kualitas dengan laba atas investasi (ROI) yang terukur dalam bentuk penjualan.

Kesenjangan penelitian menjadi semakin krusial ketika loyalitas pelanggan dikaitkan dengan kinerja
finansial. Meskipun secara teoretis loyalitas dipandang sebagai aset strategis yang seharusnya meningkatkan
profitabilitas, temuan empiris menunjukkan hasil yang tidak konsisten. Sejumlah studi melaporkan bahwa
loyalitas pelanggan berpengaruh positif terhadap kinerja finansial atau volume penjualan (Hoang et al.,
2024), sementara studi lain gagal menemukan hubungan statistik yang signifikan antara loyalitas pelanggan
dan profitabilitas perbankan (Rashid et al., 2020). Ketidakkonsistenan temuan ini menciptakan sebuah
“kotak hitam” strategis, di mana manajemen perbankan telah mengalokasikan sumber daya yang besar
untuk membangun kualitas layanan dan citra merek, namun masih belum memperoleh kejelasan empiris
mengenai sejauh mana loyalitas pelanggan benar-benar dapat dikonversi menjadi kinerja penjualan yang
terukur, khususnya pada tingkat agen perbankan.

Penelitian yang relevan dalam konteks Laku Pandai di Indonesia telah mengonfirmasi bagian bagian
dari teka teki ini secara terpisah. Sebagai contoh, studi pada Agen46 menemukan bahwa kualitas layanan
memang berpengaruh signifikan terhadap kepuasan, yang pada gilirannya berkontribusi pada loyalitas
(Pratama & Widarmanti, 2023). Studi lain juga menemukan bahwa kepercayaan pelanggan sebuah
komponen inti dari loyalitas sangat penting untuk mendorong penggunaan agen secara aktual (Jaya &
Setiawina, 2018). Meskipun demikian, studi studi ini cenderung terfragmentasi dan belum menguji model
secara komprehensif dari hulu ke hilir. Untuk menjembatani kesenjangan tersebut, penelitian Systematic
Literature Review (SLR) ini mengusulkan sebuah kerangka konseptual yang berfokus pada mediasi.

Berdasarkan kesenjangan yang telah diidentifikasi, tujuan utama penelitian ini adalah untuk menelaah
dan mensintesis bukti empiris yang ada mengenai peran loyalitas pelanggan sebagai variabel perantara dalam
hubungan antara kualitas layanan, citra merek, dan volume penjualan pada konteks agen perbankan. Secara
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spesifik, penelitian ini berupaya memberikan penjelasan konseptual yang koheren atas “kotak hitam”
strategis dengan memetakan bagaimana investasi pada kualitas layanan dan citra merek dipersepsikan dalam
literatur dapat dikonversi menjadi kinetja penjualan yang terukur melalui mekanisme loyalitas pelanggan.
Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan untuk mengklarifikasi dua inkonsistensi utama dalam
literatur, yaitu: (1) hubungan yang ambigu antara kepuasan dan loyalitas pelanggan (Pritjahjono et al., 2023),
dan (2) hubungan yang kontradiktif antara loyalitas pelanggan dan kinerja finansial (Rashid et al., 2020).
Melalui sintesis sistematis temuan-temuan terdahulu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan implikasi
praktis berbasis bukti bagi manajemen perbankan dalam merumuskan prioritas strategi pemasaran dan
layanan, khususnya dalam mengoptimalkan peran loyalitas pelanggan untuk mendorong peningkatan
volume penjualan di tingkat agen.

METODE

Untuk mengkaji secara sistematis peran mediasi loyalitas pelanggan dalam hubungan antara kualitas
layanan, citra merek, dan volume penjualan agen, penelitian ini menerapkan rancangan Tinjauan Literatur
Sistematis (SLR). Metodologi ini diadopsi untuk menyintesis temuan temuan empiris yang ada secara
transparan, terstruktur, dan dapat direplikasi, dengan mengacu penuh pada pedoman Preferred Reporting Items
Jor Systematic reviews and Meta Analyses (PRISMA) 2020. Sumber data utama untuk literatur adalah basis data
Google Scholar untuk menjangkau variasi publikasi yang luas. Rentang waktu publikasi dibatasi pada dekade
terakhir (Januari 2015 - Desember 2025) untuk menjamin relevansi dan kebaruan temuan.

Teknik pengumpulan data menggunakan strategi pencarian (search string) terstruktur dengan
operator Boolean untuk menggabungkan konsep konsep inti penelitian: ("agen perbankan" OR "laku
pandai" OR "agent banking") AND ("kualitas layanan" OR "service quality” OR "brand image") AND
("loyalitas" OR "loyalty") AND ("kinetja" OR "petformance” OR "volume penjualan"). Kiriteria inklusi
yang ditetapkan adalah artikel jurnal peer reviewed (Inggris atau Indonesia) yang secara spesifik menguji secara
empiris (kuantitatif atau kualitatif) minimal tiga dari empat variabel penelitian (kualitas/citra, loyalitas,
kinerja) dalam konteks branchless banking. Artikel yang hanya berupa tinjauan (review) atau concept paper akan
dicksklusi. Proses seleksi artikel akan mengikuti empat fase PRISMA (Identifikasi, Penyaringan, Kelayakan,
dan Inklusi) untuk meminimalkan bias. Data yang diekstraksi dari artikel terpilih akan dianalisis
menggunakan Analisis Tematik untuk mengidentifikasi pola temuan, yang dilanjutkan dengan Sintesis
Naratif untuk menjawab proposisi penelitian mengenai peran mediasi loyalitas.

Sebagai sebuah penelitian berbasis Tinjauan Literatur Sistematis, studi ini memiliki beberapa
keterbatasan metodologis yang perlu dicermati. Pertama, sumber data literatur dibatasi pada basis data
Google Scholar, schingga terdapat kemungkinan bahwa beberapa publikasi relevan yang terindeks pada
basis data akademik lain tidak tercakup dalam analisis. Kedua, jumlah artikel yang memenuhi seluruh kriteria
inklusi relatif terbatas, yang mencerminkan masih minimnya penelitian empiris yang secara eksplisit
mengkaji hubungan kualitas layanan, loyalitas pelanggan, dan kinerja pada konteks agen perbankan. Ketiga,
variasi konteks penelitian, indikator pengukuran, serta proksi kinerja yang digunakan dalam studi-studi
terdahulu membatasi kemungkinan generalisasi temuan secara luas. Oleh karena itu, hasil sintesis dalam
penelitian ini lebih ditujukan untuk memberikan pemahaman konseptual dan implikasi strategis daripada
menarik kesimpulan kausal yang bersifat universal.

Proposisi

Berdasarkan tinjauan teori dan sintesis awal terhadap temuan-temuan empiris terdahulu, penelitian ini tidak
bertujuan untuk menguji hipotesis secara statistik, melainkan untuk mengevaluasi proposisi teoretis yang
berkembang dalam literatur mengenai hubungan antara kualitas layanan, citra merek, loyalitas pelanggan,
dan volume penjualan pada konteks agen perbankan. Proposisi-proposisi berikut digunakan sebagai
kerangka analitis dalam proses sintesis literatur untuk mengidentifikasi pola konsistensi maupun kontradiksi
antar studi.

P1: Kualitas Layanan diposisikan dalam literatur sebagai faktor yang berkontribusi positif terhadap
pembentukan Loyalitas Pelanggan.

P2: Citra Merek diposisikan dalam literatur sebagai faktor yang berkontribusi positif terhadap
pembentukan Loyalitas Pelanggan.
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P3: Loyalitas Pelanggan dalam literatur menunjukkan hubungan yang beragam dengan Volume Penjualan,
tergantung pada konteks penelitian dan indikator kinerja yang digunakan.

P4: Loyalitas Pelanggan diposisikan dalam literatur sebagai variabel perantara yang menjelaskan hubungan
antara Kualitas Layanan dan Volume Penjualan.

P5: Loyalitas Pelanggan diposisikan dalam literatur sebagai variabel perantara yang menjelaskan hubungan
antara Citra Merek dan Volume Penjualan.

Hasil dan Pembahasan

Data diperoleh dengan menggunakan Systematic Literature Study (STR) dengan menyesuaikan dengan
pedoman PRISMA 2020 (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta Analyses) untuk mendapatkan
hasil yang transparan dan objektif. Dari hasil proses didapatkan sebanyak 8 artikel dengan memenubhi
seluruh kriteria kelayakan untuk dianalisis secara mendalam. Alur terperinci dari proses seleksi artikel dalam
penelitian ini yaitu:

| Identification of studies via databases and registers |

|

Records removed before
g SCTEETing.
ﬁ Records identified from®: %uslgcﬂa;e records removed
:l'=: E:taisbtiigs(énjésm g Records marked as ineligible
= g = by automation tools (n=10)
= Records removed for other
reasons (n=0)
Records screened » | Records exduded™
(n=185) (n=150)
Reports sought for retrieval Reports not retrieved
= (n=235) " n=3)
s
: |
o
wn
Reports assessed for eligibility | Reports excluded
(n=32) ® Reason 1 Korteks non-agen perbankan (misal bank
korporat, e-commerce) (n=9)
® Reason2 Loyalitas/Kepuasan bukan variabel mediator
(Z)(n=8)
® Reason 3 Tidak Mengukur Kinejaolume penjualan (n =
—_— v ® Reason 4 Metode Kualitatifiopini (n=)
= Studies included in review
= n=8)
= Reports of included studies
= (n=8)
—

Sumber: diolah sendiri, 2025

Gambar 1. Study Literatur Review Menggunakan Prisma 2020

Adapun Analisis secara komprehensif yang dilakukan pada 8 artikel tersebut, peneliti memperoleh beberapa
temuan krusial yang dapat menjadi jawaban dari pertanyaan dualisme dari adanya digitalisasi pembukaan

rekening sebagai berikut:

Tabel 1. Tabel Sintesis Artikel Google Scholar

NO | Peneliti Konteks/Objek | Metodologi | Hubungan (X — Z) Hubungan (Z —Y) Peran Mediasi
(Tahun) Penelitian & Sampel (Kualitas/Citra — (Loyalitas/Kepuasan | (X > Z —Y)
Loyalitas/Kepuasan) | — Kinetja/Volume)
1. (Pratama & Agend6 Laku Kuantitatif Signifikan. Kualitas Signifikan. Kepuasan Signifikan.
Widarmanti, Pandai (Kab. (Regresi, Layanan (X) terbukti (Z) juga terbukti Kepuasan (Z)
2023) Bandung) Sobel), berpengaruh positif berpengaruh positif ditemukan
n=100 terhadap Kepuasan (Z). | terhadap Loyalitas (Y). memediasi
(intervening
kuat) hubungan
Kualitas Layanan
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NO | Peneliti Konteks/Objek | Metodologi | Hubungan (X — Z) Hubungan (Z — Y) Peran Mediasi

(Tahun) Penelitian & Sampel (Kualitas/Citra — (Loyalitas/Kepuasan | (X —Z —Y)
Loyalitas/Kepuasan) | — Kinetja/Volume)

(X) terhadap
Loyalitas (Y).
2. (Putra et al., Bank BRI Kuantitatif Signifikan. Kualitas Signifikan. Kepuasan Hasil Campuran.

2022) Kemayoran (Bank | (Path Layanan (X1) dan Citra | (Z) berpengaruh positif | Kepuasan (Z)

Umum) Analysis), Merek (X2) keduanya tethadap Loyalitas (Y). memediasi
n=100 berpengaruh positif hubungan KL
terhadap Kepuasan (Z). (X1) — Loyalitas
(Y), namun
TIDAK
memediasi
hubungan Citra
Merek (X2) —
Loyalitas (Y).
3. (Rashid et al., | Perbankan Islam Kuantitatif Signifikan. Kualitas TIDAK Tidak diuji
2020) (Bangladesh) (SEM), Layanan (X) (4 dari 5 SIGNIFIKAN. (model Z—Y
n=356 dimensi) berpengaruh Temuan krusial: diuji terpisah).
positif signifikan Loyalitas (Z) tidak
terhadap Loyalitas (Z). ditemukan berpengaruh
pada Kinerja Finansial
(Y) ROA, ROE,
NPM).
4. (Hoang et al., | Perbankan Kuantitatif Signifikan. Kualitas Signifikan. Loyalitas (Z) | Signifikan.
2024) Vietnam (Era (SEM PLS), Layanan (X) dan berpengaruh positif Loyalitas (Z)
Digital) n=400 Kepuasan (proksi Z) signifikan (Beta=0.284) | terbukti
sama sama berpengaruh | terhadap Kinerja memediasi
positif pada Loyalitas Finansial (Y). hubungan antara
). Kepuasan dan
Kinerja Finansial
).
5. (Jaya & Agen Laku Pandai | Kuantitatif Signifikan. Manfaat Signifikan. Kepercayaan | Signifikan

Setiawina, (Bali) (SEM PLS), (X1) dan Edukasi (Z) berpengaruh positif | (Parsial).

2018) n=100 Konsumen (X2) signifikan terhadap Kepercayaan (Z)
berpengaruh positif Penggunaan Agen (Y). terbukti
terhadap Kepercayaan memediasi secara
). parsial hubungan

X1 dan X2
terhadap Y.
6. (Aprilyani et Nasabah BCA Kuantitatif Signifikan. Kualitas Signifikan. Kepercayaan | Signifikan.
al,, 2023) (Bank Umum) (SEM), Layanan (X1) dan (Z) berpengaruh positif | Kepetrcayaan (Z)
n=130 Brand Image (X2) signifikan terhadap terbukti
merupakan pendorong | Keputusan Pembelian memediasi penuh
utama Kepercayaan (Z). | (Y). hubungan antara
KL X1) —» KP
(Y) dan BI (X2)
— KP (Y).
7. (Susanto & BCA Pondok Kuantitatif Tidak Signifikan. Citra TIDAK Tidak dinji (Model
Subagja, 2019) | Gede (Bank (Regresi Perusahaan (X2) tidak SIGNIFIKAN. Regresi Ganda).
Umum) Ganda), berpengaruh pada Temuan krusial:
n=60 Loyalitas (Y). (Hanya Kepuasan Nasabah (Z)
KL (X1) yang ditemukan tidak
signifikan). berpengaruh signifikan
terhadap Loyalitas (Y).
8. (Indriani et al., | Bank Kuantitatif Signifikan. Service TIDAK TIDAK
2025) Pembangunan (PLS), n=100 | Excellent (X1) dan SIGNIFIKAN. SIGNIFIKAN.
Daerah Papua Citra Produk (X2) Temuan krusial: Akibatnya,
berpengaruh positif Kepuasan (Z) Kepuasan (Z)

terhadap Kepuasan (Z).

ditemukan tidak
berpengaruh signifikan
terhadap Loyalitas (Y).

gagal memediasi
hubungan antara
X1/X2 dan'Y.

Sumber: diolah sendiri, 2025
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Analisis berikut merupakan sintesis naratif dari temuan kuantitatif yang disajikan pada Tabel 1 (Tabel
Sintesis). Tujuannya adalah untuk mengidentifikasi pola, konsensus, dan kontradiksi dalam literatur untuk
memberikan justifikasi empiris bagi model penelitian yang diajukan. Analisis ini secara langsung menjawab
permasalahan yang diangkat dalam pendahuluan mengenai adanya kesenjangan (gap) antara investasi pada
kualitas layanan dan dampaknya terhadap kinerja yang terukur.

Kualitas dan Citra Merek sebagai Pembangun Variabel Perantara

Sintesis dari 8 artikel yang ditinjau menunjukkan konsensus teoretis yang kuat pada jalur X — Z,
yang mendukung Hipotesis 1 dan 2. Terdapat bukti yang konsisten bahwa Kualitas Layanan (X1) dan Citra
Merek/Produk (X2) adalah pendorong utama terbentuknya variabel perantara (7). Baik dalam konteks
Agen Laku Pandai (Jaya & Setiawina, 2018; Pratama & Widarmanti, 2023) maupun perbankan umum
(Aprilyani et al., 2023; Indriani et al., 2025; Putra et al., 2022), investasi pada Kualitas Layanan (Service
Excellent) dan Citra Merek terbukti secara signifikan dan positif membangun variabel Z, baik itu diukur
sebagai Kepuasan, Kepercayaan, maupun Loyalitas. Hal ini mengindikasikan bahwa fondasi awal dari model
mediasi ini telah teruji secara luas dan kokoh di berbagai studi.

Dualisme Temuan pada Jalur Loyalitas terhadap Kinerja (Jalur Z — Y)

Meskipun jalur X — Z menunjukkan konsensus, temuan paling krusial dari SLR ini adalah
teridentifikasinya kesenjangan (gap) dan dualisme yang tajam dalam literatur mengenai jalur Z — Y
(Hipotesis 3). Penelitian ini terpecah menjadi dua kubu yang saling bertentangan. Di satu sisi, sejumlah studi
menemukan hubungan Z — Y yang signifikan. Hoang et al. (2024) menemukan Loyalitas (Z) berpengaruh
positif pada Kinerja Finansial (Y). Demikian pula, Kepercayaan (Z) secara signifikan mendorong
Penggunaan Agen (Y) dan Keputusan Pembelian (Y)(Aprilyani et al., 2023; Jaya & Setiawina, 2018). Namun,
di sisi lain, beberapa studi justru menemukan hasil yang berlawanan. Temuan krusial dari Rashid et al. (2020)
menunjukkan bahwa Loyalitas (Z) tidak signifikan secara statistik memengaruhi Kinerja Finansial (Y).
Kontradiksi ini diperkuat oleh temuan dalam konteks Indonesia, di mana Susanto & Subagja (2019) dan
Indriani et al. (2025) keduanya menemukan bahwa Kepuasan Nasabah (Z) tidak berpengaruh signifikan
terhadap Loyalitas (Y). Kegagalan konsisten pada jalur Z — Y di beberapa studi ini menunjukkan bahwa
Kepuasan atau Loyalitas tidak secara otomatis terkonversi menjadi kinerja atau loyalitas di masa depan.

Mediasi 'Kepercayaan' vs 'Kepuasan' dan Relevansi Konteks

Efektivitas mediasi sangat bergantung pada jenis variabel Z yang digunakan. Studi yang
menggunakan 'Kepuasan' sebagai mediator (Z) menunjukkan hasil yang tidak stabil dan cenderung gagal
memediasi (Indriani et al., 2025; Putra et al.,, 2022; Susanto & Subagja, 2019). Sebaliknya, studi yang
menggunakan 'Kepercayaan (Trust)' sebagai mediator (Z) (Aprilyani et al., 2023; Jaya & Setiawina, 2018)
secara konsisten menemukan mediasi yang berhasil dan signifikan. Hal ini menyiratkan bahwa 'Kepuasan'
mungkin hanya bersifat transaksional sesaat, sedangkan 'Kepercayaan' adalah mediator yang lebih dalam
dan kuat untuk mengubah kualitas layanan menjadi tindakan (Y). Diteliti dari Relevansi konteks, Kegagalan
pada studi Rashid et al. (2020) mungkin terjadi karena mengukur Y (Kinerja) pada level makro (ROA bank),
yang terlalu jauh dari loyalitas pelanggan. Sebaliknya, studi yang paling relevan dengan konteks penelitian
ini, yaitu Agen Laku Pandai (Jaya & Setiawina, 2018; Pratama & Widarmanti, 2023), justru menemukan
bahwa model mediasi X — Z — Y berhasil dan signifikan. Oleh karena itu, SLR ini menyimpulkan bahwa
model mediasi (H4 dan H5) valid, namun dengan catatan bahwa (1) Kepercayaan adalah mediator yang
lebih superior daripada Kepuasan, dan (2) model ini paling relevan ketika Y diukur sebagai kinetja spesifik
di tingkat agen (seperti Penggunaan Agen atau Volume Penjualan).

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mensintesis dan mengevaluasi proposisi teoretis mengenai peran mediasi
loyalitas pelanggan dalam menjelaskan hubungan yang kontradiktif antara input pemasaran, yaitu Kualitas
Layanan dan Citra Merek, dengan output kinerja berupa Volume Penjualan pada konteks agen perbankan.
Berdasarkan Tinjauan Literatur Sistematis (SLR) terhadap delapan artikel terpilih, sintesis temuan
menunjukkan adanya dualisme yang konsisten dalam literatur, di mana jalur pembentukan loyalitas (X —
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7)) relatif menunjukkan konsensus, sementara jalur konversi loyalitas ke kinetja (Z — Y) memperlihatkan
hasil yang tidak seragam antar studi. Ketidakkonsistenan tersebut umumnya muncul ketika loyalitas
dipersepsikan melalui pendekatan kepuasan yang bersifat evaluatif dan jangka pendek, sehingea kurang
stabil sebagai mekanisme relasional, sedangkan literatur yang memposisikan Kepercayaan (Irust) sebagai
manifestasi loyalitas relasional yang lebih dalam secara lebih konsisten mendukung proposisi mediasi yang
efektif. Dengan demikian, evaluasi terhadap proposisi P4 dan P5 menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan
berfungsi sebagai jembatan konseptual antara kualitas layanan, citra merek, dan kinerja penjualan, dengan
catatan bahwa kepercayaan merupakan dimensi loyalitas yang lebih dominan dibandingkan kepuasan, serta
dampaknya lebih relevan ketika kinerja diukur secara spesifik pada tingkat agen, seperti volume transaksi
atau penggunaan agen, dibandingkan indikator profitabilitas bank secara makro.
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