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ABSTRACT

The purpose of this research is to test the influences of customer
relationship marketing, customer value and product excellence toward customer
satisfaction and the effect to improvement of customer loyalty. Using these
variables, caused by result of the research before Tax, Brown and Chadrasekaran
(1998).Mital, Ross and Baldasare (1998), Too, Souchon and Thirkel] (2000), and
Leo YM Sin et al (2002), discovered the direct influences of customer relationship
marketing, customer value and product excellence toward customer satisfaction
and the effect 1o improve customer loyalty. The usage of these variables are able
to solve the arising problem within PT. Bank BRI Pekalongan branch, which high
degree of criticize accepted by PT Bank BRI Pekalongan branch, where the
criticism its effect to decrease customer loyalty.

The samples of this research are 100 customer of PT. Bank BRI Pekalongan
branch. Structural Equation Modeling (SEM) was run by an AMOS sofiware for
data analysis. The result of the analysis showed that customer relationship
marketing has positive influence which is significant toward customer value and
product excellence, customer value and product excellence has positive influence
which is significant toward customer satisfaction, customer safisfaction has
positive influence which is significant toward customer loyalty,

This empirical result indicated that in order to increase customer loyalty
as cause of high degree of criticize accepted by PT Bank BRI Pekalongan branch,
where mean in its monthly PT Bank BRI Pekalongan branch accept 21 negative
criticism and 18 positive criticism, in categorized by five SERVQUAL dimension
are tangibles, reliability, responsiveness, Assurance dan Empathy. So PT.Bank BRI
Pekalongan branch should focus on Jactors such as: customer relationship
marketing, customer value, product excellence and customer satisfaction, because
its factors proven has influence toward degree of customer loyalty. Theoritical
implications and suggestions for future research have been elaborated at the end of
this study.

Keywords:  Customer Relationship Marketing, Customer Value, Product
Excellence, Customer Satisfaction and Customer Loyalty
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ABSTRAKS!

loyalitas nasabah yang rendah. ‘
: Sampel penelitian ini adalah nasabah PT. Bank BRI kantor cabang

Hasil analisis menunjukkan bahwa customer relationship marketing berpengaryh
positif dan signifikan terhadap nilai nasabah dan keunggulan produk, nilai nasabah
dan- keunggulan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
nasabah, kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
nasabah.

Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan

cabang Pekalongan perlu  memperhatikan faktor-faktor seperti  customer
relationship marketing, nilai nasabah, keunggulan produk dan kepuasan nasabah,
karena faktor-faktor tersebut terbukti mempengaruhi tinggi rendahnya loyalitas
nasabah. Implikasi teoritis dan saran-saran bagi penelitian mendatang juga
diuraikan pada bagian akhir dalam penelitian ini

Kata Kunei: Customer Relationship Marketing, Nilai Nasabah, Keunggulan
Produk, Kepuasan Nasabah dan Loyalitas Nasabah
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BAB]
PENDAHULUAN

1.1, Latar Belakang Penelitian

Perusahaan-perusahaan perbankan mulai terdorong untuk lebih memperkuat
basis strateginya dengan konsep-konsep seperti customer Jocused atau market
oriented culture untuk tetap dapat mengakses pasarnya secara menguntungkan dan
menjamin  pertumbuhan  berkelanjutan (Ferdinand, 2000). Meningkatkan
kepentingan tentang kepuasan nasabah, perubahan teknologi yang cepat dan
tantangan persaingari global menuntut efektifitas strategi pemasaran untuk
mempertahankan dan mengembangkan keunggulan bersaing suatu perusahaan. Agar
berhasil dalam persaingan pada lingkungan usaha yang selalu bergejolak,
diperlukan suatu strategi pemasaran berorientasi pasar yang dapat mengantisipasi
keinginan nasabah. Hal tersebut sangat penting untuk dilakukan apalagi setelah
terjadinya krisis ekonomi yang berkepanjangan sejak pertengahan tahun 1997 yang
mengakibatkan perkembangan bisnis perbankan di Indonesia mengalami berbagai
kenda!a.‘ Banyak perusahaan perbankan terpaksa harus melakukan merger atau
akuisisi seperti yang dilakukan oleh PT. Bank Bali dan PT.Bank Universal menjadi
PT. Bank Permata begitu juga den;gan PT. Bank Danpac, PT.‘ Bank Pikko dan PT.
Ban CIC International menjadi PT. Bank Century, hal tersebut dilakukan agar
dapat terus survive. Bahkan terakhir pada tahun 2004 masih terjadi perusahaan
perbankan yang harus mengalami likuidasi seperti PT.Bank Dagang Bali.

Berbagai upaya dilakukan perusahaan perbankan untuk tetap bertahan hidup
(survive) di masa setelah krisis yang berkepanjangan ini, disamping harus

menghadapi persaingan yang sangat ketat diantara perusahaan-perusahaan




perbankan lainnya. Cara yang harus ditempuh perusahaan dalam hal ini adalah
dengan menentukan strategi yang tepat supaya tetap bertahan di tengah-ﬁersaingan
serta dapat meningkatkan profitabilitasnya. Namun dalam melakukan strateginya,
perusahaan akan mengalami suaty kegagalan apabila tanpa didukung baik oleh
pihak internal perusahaan itu sendiri maupun pihak luar peruschaan yang dalam hal
ini.adalah para nasabah yang selalu menuntut kepuasan atas kinerja dari perusahaan

perbankan (Prichard et al, 1999).

Dalam menciptakan kepuasan nasabah, perusahaan harus dapat meningkatkan
nilai nasabah (customer value) maupun keunggulan produknya (prbduct advantage).
Nilai nasabah dapat diciptakan melalui kualitas pelayanan yang diberikan oleh
perusahaan kepada para pelanggannya. Semakin baik kualitas pelayanannya, akan
semakin tinggi pula nilai pelanggan terhadap perusahaan tersebut. Tingginya
kualitas pelayanan juga tidak lepas dari dukungan internal perusahaan, terutama
dukungan dari sumber daya manusianya.

Disamping meningkatkan nilai nasabah perusahaan juga tidak bisa melupakan
jenis dan mutu produknya. Perusahaan yang jenis produknya sangat inovatif,
bermutu linggi, dengan harga bersaing sehingga dapat bersaing dengan produk lain
yang sejenis, akan dapat 1..enarik lebih banyak pelanggan. Semakin inovatif suatu
produk sehingga dapat memenuhi segala kebutuhan pelanggan, maka akan’'semakin
tinggi pula kepuasan pelanggan (Song and Parry, 1997:22)

Produk menjadi instrumen vital untuk mencapai kesuksesan dan
kemakmuran pada perusahaan modemn. Perkembangan teknologi, peningkatan
persaingan global, serta dinamika kebutuhan dan keinginan pasar, mengharuskan
perusahaan melakukan pengembangan produk terus menerus. Hanya 'ada 2 pilihan

yaitu sukses dalam pengembangan produk sehingga menghasilkan produk yang




unggul, atau gagal dalam pencapaian tujuan bisnisnya karena produk yang tidak
mampu bersaing dipasaf" (Cooper dan Kleinschmidt, 1987). Penelitian Mital et al
(1998) menunjukkan hasil bahwa kinerja yang negatif pada produk mempunyai
pengaruh negatif pada kepuasan nasabah dan kerja yang positif pada produk
mempunyai pengaruh positif pada kepuasan nasabah.

Pelayanan dalam dunia perbankan saat ini begitu pesat baik inovasi teknologi,
produk dan pelayanan. Apa sebenamya yang diinginkan nasabah dari sebuah bank,
ukurannya, popularitasnya, atau kemampuannya dalam memberi kredit atau
promosi dan hadiah yang akan di'berikannya, ternyata kualitas pelayanan masih
menjadi titik sentral bagi sebuah Bank (Info Bank, Mei 2003). Saat ini sudah dapat
dikatakm semua nasabah bank mengharapkan pelayanan yang baik namun pada
kenyataannya antara harapan nasabah dan kenyataan pelayanan yang diberikan oleh
bank seringkali terjadi sebaliknya.

Dewasa ini persaingan dalam bisnis perbankan semakin ketat sehingga
mendorong para pelaku bisnis untuk menciptakan atau menyediakan produk-produk
yang inovatif sehingga dapat memberikan kemudahan bagi para pelanggannya.
Dukungan teknologi menjadi pilihan yang tak terelakkan untuk digunakan agar
penciptaan produk yang bermutu, pelayanan yang baik dan kemudahan bagi
pelanggan dapat diwujudkan, bahkan penerapan teknologi informasi menjadi salah
satu faktor penentu keunggulan kompetitif dalam persaingan bisnis yang semakin
tajam dan cenderung berorientasi pada customer value. Dalam kondisi persaingan
yang ketat, hal utama yang harus diprioritaskan adalah kepuasan pelanggan
(customer satisfaction), sehingga perusahaan dapat bertzhan, bersaing dan

menguasai pangsa pasar,




‘Keberhasilan pemasaran suatu produk sering tidak cukup hanyardengan
menawarkan berbagai keunggulan yang dimiliki oleh jasa tersebut. Justru yang
terpenting adalah apakah penyediaan produk tersebut sudah sesuai dengan
keinginan _dan dapat memenuhi kebutuhan nasabah sehingga dapat meningkatkan
nilai nasabah (customer value). Keberhasilan pemasaran tersebut hanya bisa dicapai
melalui penerapan strategi pemasaran yang melibatkan perusahaan dan nasabah,

Lebih tepainya, agar berhasil dalam pemasaran, perusahaan harus
melaksanakan suatu hul ingan pemasaran pelanggan (customer relationship
marketing) yang baik. Customer Relationship marketing (Too et al, 2000) merujuk
pada semua aktifitas pemasaran yang diarahkan pada pembentukan, pengembangan,
dan pemeliharaan keberhasilan hubungan anta?a perusahaan dengan pelanggannya.

Customer relations_th marketing telah berkembang menjadi paradigma baru
bagi strategi pemasaran. Customer relationship marketing mampu memberdayakan
kekuatan keinginan pelanggan dengan tekanan teknologi informasi untuk
memberikan kepuasan pada nasabah. Cakupannya meliputi tuntutan manajemen
mutu terpadu secara global untuk menghadapi kebutuhan bisnis dengan pelanggan
dan lebih agresif. Rangsangan yang ingin dibangkitkan dari konsep cusfomer
relationship marketing adalah metode-metode dalam menarik perhatian,
pemeliharaan kepuasan nasabah serta meningkatkan dan mempererat hubungan
kepuasan dengan pelanggan. Dengan kata lain, customer relationship marketing
berupaya mernperpanjang umur waktu hidup nasabah, (Khoe Yaou Tung, 1997).

Hasil dari customer relationship m;zrketing adalah proses pembentukan dan
keterkaitan dalam memanajemeni kolaborasi pelanggan, membangun hubungan

mata rantai untuk meningkatkan nilai pelanggan (customer value), kelanggengan




dan kemampulabaan. Sebaliknya transactional marketing yanig merupakan metode
yaﬁg lebih konvensional dan hanya mengejar penjualan besar sesaat, menciptakan
banyak ritel, konsepnya lebih berorientasi pada penjualan sebesar mungkin.
Sedangkan customer relationship marketing berusaha membangun hubungan dan
perhatian yang lebih kontruktif dengan pelanggan terpilih dan terseleksi lebih
penting dalam memperluas sukses pemasaran jangka panjang diban'dingkan hanya
mengejar target pengumpulan perhatian publik dalam skala yang lebih luas (Khoe
Yaou Tung, 1997).

Dalam konteks pasar retail khususnya perbankan, pertumbuhan pasar yang
lambat dan tekanan persaingan yang intensif mengharuskan perusahaan mampu
mempertahankan pelanggan yang sudah ada atau eksis (Sirohi et. al. 1998: 230).
Pentingnya memelihara pelanggan lebih dikarenakan kenyataan bahwa memperoleh
atau mendapatkan pelanggan baru membutuhkan biaya yang lebih mahal daripada
mempertahankan pelanggan (Stone et. al. 1996: 676). Maka, memahami bagaimana
atau mengapa suatu perasaan loyalitas perlu dikembangkan dalam benak pelanggan
merupakan isu manajemen saat ini (Pritchard et. al. 1999: 333).

Dalam konteks penelitian ini, customer relationship marketing dapat
memberikan manfaat bagi pelanggan, dan memungkinkan mempersulit hambatan
persaingan bagi pesaing, sehingga memampukan perusahaan untuk meningkatkan
kepuasan pelanggan. Sehingga penelitian ini diarahkan untuk mengetahui hubungan
antar. variabel yang memiliki pengaruh terhadap kepuasah pelanggan, vaitu
customer relationship marketing sebagai strategi- pemasaran yang dilakukan

perusahaan untuk mempertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui




nilai- nilai pelanggan (customer value) dan keunggulan produk (product
advantage). |

Dalam kondisi persaingan yang ketat, hal utama yang harus diprioritaskan
adalah kepuasan pelanggan (customer satisfaction) yang pada akhiya akan
meningkatkan loyalitas pelanggan (customer loyalityy sehingga perusahaan dapat
bertahan, bersaing dan menguasai pangsa pasar. Pritchard et al (1999) menyatakan
bahwa loyalitas pelanggan terhadap merek (brand loyality) dipengaruhi langsung
oleh kepuasan pelanggan pada merek yang diakumulasikan melalui waktu.

Dalam kaitannya dengan kesetiaan pelanggan, Anderson et al (1994)
menyatakan bahwa apabila pelanggan puas terhadap produk atau layanan yang
diberikan,akan menimbulkan kesetiaan pelanggan sehingga membuat pelanggan
melakukan pembeliaﬁ ulang (repurchase) di masa yang akan datang, menurunkan
elastisttas harga, menghambat pesaing me.narik pelanggan karena pelanggan enggan
berpindah (switching), menurunkan biaya dan wakiu transaksi berikutnya,
menurunkan biaya penanganan ketidaksesuaian produk/jasa, menurunkan biaya
pencarian pelanggan baru karena pelanggan akan cenderung menginformasikan
kepada calon pelanggan lainnya, karena perusahaan memiliki produk dan layanan
yang memuaskan, sehingga reputasi perusahaan turut terangkat.

Agar perusahaan dapat berhasil di tengah persaingan yang ketat, maka
perusahaan harus melakukan strategi yang tepat dalam memasarkan produknya,
Strategi pemasaran tersebut dapat berhasil hanya dengan melakukan hubungan
pemasaran nasabah (customer relationship Marketing) yaitu strategj pemasaran
yang melibatkan perusahaan dan pelanggan. Apabila pelanggan merasa puas akan

mendukung keberhasilan pemasaran perusahaan. Sedangkan perusahaan itu sendiri




dapat membeniuk kepuasan dengan menciptakan nilai pelanggan (customer value)
dan keunggulan produk (product advantages). Strategi pemasaran dalam penelitian
ini difokuskan pada produk simpanan (simpedes) dan krgdit (kupedes), dengan
pertimbangan bahwa pangsa pasar PT. Bank BRI yang terbesar ada pada 4327 BRI
Unit dan core produk PT.Bank BRI adalah di bidang mikro banking. |

Simpedes (Simpanan umum pedesaan) merupakan produk tabungan di BRI
Unit yang pada 2004 menunjukan kenaikan yang sangat signifikan dibandingkan
dengan tahun yang sebelumnya. Salah satu produk tabungan andalan BRI ini sampai
dengan akhir tahun 2004 berhasil menghimpun dana dari masyarakal sebesar Rp.
26.173 miliar, atau sekitar 70,48 % dari total simpanan mikro yang mencapai Rp.
32.881 miliar yang berarti naik sebesar 26,1% dibandingkan periode sebelumnya
sebesar Rp.20.755 miliar (Annual Report BRI 2004). Jumlah tersebut diproyeksikan
akan terus meningkat. Hal yang dilakukan manajemen PT. Bank BRI dalam
meningkatkan kepuasan nasabah adalah dengan penambahan fasilitas baru berupa
simpedes berkartu. Selain itu, peluncuran cross serving makin meningkatkan
kepuasan nasabah BRI. Manfaat yang diperoleh dari program ini yaitu tabungan
Simpedes dapat di]a.yani di Kantor Cabang, sehingga makin memperkuat sinergi
jaringan bisnis BRI,

Kupedes (Kredit umum pedesaan) merupakan produk kredit di BRI Unit yang
disalurkan kepada usaha mikro. Kupedes dari tahun ke tahun menunjukkan
peningkatan yang menggembirakan, walaupun kondisi perekonomian nasional
belum stabil. Outstanding kupedes pada akhir Desember 2004 mencapai Rp. 19.188
miliar yang berarti naik sebesar 31,9% dibandingkan periode sebelumnya sebesar

Rp.14.539 miliar. Kupedes diperkirakan akan terus mengalami peningkatan seiring




dengan diberlakukannya jangka waktu kupedes untuk golongan berpenghasilan
tetap sampai dengan lima tahun dengan peningkatan plafond Rp. 50 juta. Hingga
tahun 2004, jumlah “redit yang tersalur ke masyarakat melalui kupedes lebih dari
Rp. 91,9 triliun yang telah dinikmati oleh 35.203.773 nasabah (Annual Report BRI
2004),

Alasan dipilihnya PT. Bank BRI sebagai obyek dalam penelitian ini
dikarenakan PT. Bank BRI pada tahun 2003 telah go public dengan mencatatkan
sshamnya di BEJ. Sehingga kepemilikan PT. Bank BRI telah berubah dengan
adanya kepemilikan oleh investor termasuk masyarakat dan tidak dimonopoli oleh
pemerintah lagi, hal tersebut merupakan tantangan bagi manajemen PT Bank BRI
untuk terus meningkatkan kinerjanya karena masyarakat secara transparan ikut
mengonirol kinerja dari PT. Bank BRI, Sementara dari hasil penelitian mengenai
kualitas pelayanan perbankan yang diselenggarakan oleh Markering Research.
Indonesia (MRI} baru-baru ini dengan tema “Bank Service Excellence Monitor
2003-2004" terhadap dua puluh bar;k nasional dan asing terker‘nuka, menyimpulkan
bank-bank pelat merah belum mampu menembus angka sepuluh besar pemberi
pelayanan terbaik yang sangat mempengaruhi kepuasan nasabah. Hal ini bisa
diterima karena banyaknya jumlah cabang dan masih berlakﬁnya paradigma lama
tentang bank pemerintah yang tidak ditinggalkan nasabahnya, termasuk PT. Bank-
BRI (Infobark No.301, 2004:18).

Alasan dipilihnya PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan sebagai obyek
dalam penelitian ini dikarenakan PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan
mempunyai pertumbuhan jumlah BRI Unit yang tertinggi diantara 20 kantor cabang

yang lain. Hal ini mengindikasikan adanya peningkatan kinerja yang signifikan dan




makin besarnya potensi bisnis yang ada. Perkembangan jumlah BRI Unit di setiap

kantor cabang tahun 2002-2004 dapat dilihat pada tabel 1.1 berikut:

Tabel 1.1:

Perkembangan Jumlah BRI Unit di Setiap Kantor Cabang Tahun 2002-2004

No Kanca BRI Jumlah BRI Unit % Pertumbuhan
_ 2002 2003 2004 2002 - 2004
1 Semarang Pattimura 32 32 33 3.1
2 Kendal 22 22 22 0
3 Demak 12 12 12 0
4 | Pati 33 33 33 0
5 Kudus 13 13 13 0
6 Jepara 16 16 17 6.3
7 | Tegal 32 32 33 3.1
8 Brebes 28 - 29 30 71
9 | Bumiayu 10 10 11 10
10 | Blora 16 16 16 0
11 | Rembang 13 13 13 0
12 | Cepu 9 10 10 11.1
13 | Pekalongan 15 17 20 33.3
14 | Pemalang 25 25 25 0
15 | Batang 18 18 18 0
16 | Salatiga 14 15 15 7.1
17 | Ungaran 15 15 17 13.3
18 | Purwodadi 32 32 32 0
19 | Semarang Pandanaran - - - -
Jumlah 355 369 370

Sumber: PT. Bank BRI Kanwil Semarang

PT. Bank BRI khususnya PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan harus

memanfaatkan keunggulan kompetitifnya dalam meningkatkan kepuasan nasabah

yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas pelanggannya serta terus berupaya

mengeliminir kelemahan-keiemahzmnya sehingga tidak dimanfaatkan pesaing.

!
Pesaing PT. Bank BRI pada umumnya adalah bank umum swasta nasional yang

sgrha wilayah kerjanya, BPD, BPR, koperasi pegawai Negeri, KUD, Pegadaian,

Kantor Pos, dan rentenir dengan tingkat kualitas yang beragam. Produk para pesaing

Juga sangat beragam dengan tingkat suku bunga pinjaman dan simpanan rata-rata
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yang beragam. Berikut ini disajikan hasil rekapitulasi kritik dan saran yang
disampaikan nasabah kepada bank BRI Kantor Cabang Pekalongan
Tabel 1.2:

Rekapitulasi Kritik Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan
Bulan Januari sampai dengan Desember Tahun 2004

Bulan Jumlah Data Jumlah Kritik dan Saran
Yang Masuk Saran Kritik

Januari 49 17 32
Pebruari 50 22 28
Maret 78 34 ’ 44
April 40 18 22
Mei 18 6 12
Juni 30 12 18
Juli 32 19 13
Agustus 54 42 12
September 42 15 27
Oktober 22 10 12
November 10 | 9
Desember 40 14 26
Total 465 210 255

Sumber; PT.Bank BRI Kanca Pekalongan
Berdasarkan Tabel 1.2 diatas, diketahui bahwa ternyata tingkat kritik yang
diterima oleh Bank BRI Kanca Pekalongan masih relatif tinggi. Rata—rata- dalam tiap
bulannya Bank BRI Kanca Pekalongan menerima 21 kritik dan 18 saran, Kritik dan
saran yang masuk dikategorikan dalam 5 dimensi yang masuk dalam metode
SERVQUAL yaitu: (Parasuraman, 1988)
1. Tangibles, melipti fasilitas fisik, perlengkapan, personilnya dan sarana
komunikasi.
2. Reliability, yaitu kemampuan untuk menghasilkan kinerja pelayanan yang
dijanjikan secara akurat dan pasti. Hal ini berarti bahwa pelayanan harus
tepat waktu dan dalam spesifikasi yang sama, tanpa kesalahan, kapanpun

pelayanan tersebut diberikan.
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3. Responsiveness, yaitu bisa menjawab kebutuhan atau bisa diartikan dengan
kemauan untuk menclong konsumen dan memberikan pelayanan yang
cépat

4. Assyrance, meliputi pengetahuan dan rasa hormat para karyawan dan
kemampuan mereka berarti adanya jaminan tentang képastian pelayanan
yang diberikan.

5. Empathy, yeitu adanya penjiwaan dan perhatian secara pribadi terhadap
konsumen.

Adapun rekapitulasi kritik dan saran yang masuk dengan mengkategorikan
pada lima dimensi tersebut dapat dil'ihat‘.pada Tabel 1.3:

Tabel 1.3:
. Rekapitulast Kritik dan Saran Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan
Berdasarkan Kategori Lima Dimensi SERVQUAL Tahun 2004

Bulan Jumlah Kartu Jumlah Kritik dan Saran
Yang Masuk Saran Kritik Selisth
Tangibles 156 76 80 4
Reliability o8 42 56 14
Responsiveness 93 43 50 7
Assurance 65 28 37 9
Empathy 53 21 32 11
Tota! 465 210 255 45

Sumber: PT Bank BRI Kanca Pekalongan

Berdasarkan Tabel 1.3 dapat dilihat bahwa dimensi tangible mempunyai
jumiah kritik yang paling banyak yaitu 80 kritik namun dibandingkan dengan
Jumiah kartu yang masuk (156), dimensi tangibles mempunyai selisih antara kritik
dan saran yang paling sedikit dibandingkan dengan keempat dimensi lainnya yaitu
sebanyak 4 kritik, Sementara dimensi reliability mempunyai selisih antara kritik dan
saran yang paling banyak y tu 14 kritik dengan jumlah kartu yang masuk sebanyak

98 kartu, hal ini mengindikasikan bahwa diantara keempat dimensi lainnya, nasabah
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bank BRI kantor cabang (kanca) pekalongan kurang begitu puas dengan dimensi
reliability yang mencerminkan kemampuan untuk menghasilkan kinerja pelayanan
yang dijanjikan secara akurat dan pasti belum begitu memuaskan. Hal ini berarti
bahwa pelayanan yang dijalankan PT. BRI kanca Pekalongan harus tepat waktu dan
dalam spesifikasi yang sama, tanpa kesalahan, kapanpun pelayanan tersebut
diberikan. Tingginya tingkat kritik ini menjadikan Bank BRI Kanca Pekalongan
harus mewaspadai adanya unsur ketidakpuasan yang diterima nasabah terhadap
kinerja Bank BRI Penelitian ini dilakukan di PT. Bank BRI kantor cabang
Pekalongan dikarenakan pesatnya pertumbuhan ditandai dengan bertambahnya
jumlgh kredit dan simpanan serta jumlah BRI unit yang meningkat. Namuh hal itu
Juga diikuti dengan banyaknya pesaing yang muncul serta banyaknya jumlah kritik
negatif dari nasabah yang masuk. Untuk memenangkan persaingan, salah satu
strategi yang dapat ditempuh PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan yang
terbaik yakni melakukan strategi customer relationship marketing melalui nilai
pelanggan dan keunggulan produknya dalam meningkatkan kepuasan nasabah yang
pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas pelanggannya.

Dalam konteks penelitian ini, customer relationship marketing dapat
memberikan manfaat bagi pelanggan dan memungkinkan mempersulit hambatan
persaingan bagi pesaing, sehingga memampukan perusahaan untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan (Evans dan Lakin, 1994; Hennig-Thurau & Klee, 1997 dan
Reynold & Betty, 1999). Sehingga penelitian ini diarahkan untuk mengetahui
hubungan antar variabel yang memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan,
yaitu customer relationship marketing sebagai strategi pemasaran yahg dilakukan

perusahaan untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan melalui
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nilai-nilai pelanggan (customer vaii:e), keungulan produk (preduct advantage) dan

kepuasan pelanggan (customer satisfaction).

Berdasarkan uraian tersebut diatas menunjukkan beberapa research gap dari
hasil penelitian terdahulu untuk beberapa variabel yang berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan yaitu: (1) customer relationship ma}kering dinyatakan
mempunyai pengaruh yang signifikan positif terhadap nilai pelanggan dan
keur;ggulan produk oleh Leo YM Sin et al (2002) (2) nilai pelanggan dinyatakan
berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan nasabah oleh Tax, Brown dan
Chandrashekaran (1998) (3) keunggulan produk dinyatakan berpengaruh signifikan
positif terhadap kepuasan nasabah oleh Mital et al (1998) dan (4) kepuasan nasabah
dinyatakan berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas nasabah oleh Anderson
et al (1994).

Tidak dimasukkan: ya variabel lain dalam penelitian ini seperti: kepercayaan
(Tax, Brown dan Chandrashekaran, 1998; dan Pramono, 2001), komitmen
pelanggan (Pramono, 2001), image (Duffy, 2000) dikarenakan hal-hal sbb :

1. Mengingat segmen pasar utama dari Bank BRI (datam hal ini produk dan jasa di
BRI Unit) adalah menengah kebawah dan UMKM (Usaha Menengah Kecil dan
Mikro) yaitu seluruh -Iapisan masyarakat termasuk masyarakat pedesaan. Dalam
masyarakat pedesaan sesuai karakteristiknya relatif mempunyai komitmen dan
kepercayaan yang tinggi untuk menjadi nasabah BRI Unit mengingat hal seperti
kedekatan lokasi, kemudahan akses ke bank didesa serta hubungan mitra yang
telah terbina dalam jangka panjang. Hal inilah yang menjadi salah satu

keunggulan kompetitif dari PT. Bank BRI Sehingga nasabah bank BRI
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mempunyai komitmen dan kepercayaan yang tinggi terhadap kinerja dari bank

BRI,

2. BRI memiliki modal yang sangat berharga yang merupakan keunggulan
komparatif dibandingkan dengan para pesaingnya yaitu brand image atau nama
besar PT. Bank BRI dengan kekuétan lain yang dimiliki seperti :

a. PT. Bank BRI adalah bank pemerintah, sehingga dirasa oleh publik lebih
memberikan jaminan rasa aman nasabah.

b. Pengalaman lebih dari 100 tahun, dimana PT.Bank BRI didirikan 1895,
sehingga telah teruji melewati beberapa perubahan zaman, termasuk masa
penjajahan, masa kemerdekaan, masa pembangunan bahkan masa
millennium.

¢. Organisasi PT.Bank BRI yang besar, sehingga menumbuhkan image bahwa
BRI itu sangat kuat, memiliki jaringan kerja yang sangat luas yang tidak ada
bandingannya seperti BRI Unit.

d. Kelengkapan produk yang ditawarkan kepada masyarakat, sehingga dapat
memenuhi berbagai kebutuhan jasa perbankan dari nasabah.

Selanjutnya ruang lingkup pembahasan dalam penelitian ini dibatasi hanya pada

variabel customer relationship marketing, nilai pelanggan, keunggulan produk,

kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah,

1.2,Rumusan Masalah
Berdasarkan tingkat kritik yang diterima oleh Bank BRI Kanca Pekalongan
seperti dapat dilihat pada Tabel 1.1 relatif tinggi, dimana rata-rata dalam tiap

bulannya Bank BRI Kanca Pekalongan menerima 21 kritik negatif dan 18 kritik
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positif. Hal tersebut perlu dijadikan pertimbangan bagi Bank BRI Kanca
Pekalongan agar lebih memperhatikan tingkat kepuasan nasabah untuk lebih

meningkatkan loyalitas nasabah melalui nilai nasabah, keunggulan produk dan

customer relationship marketing.
Dari latar belakang diatas, dapat dirumuskan beberapa pertanyaan penelitian
sebagai berikut: |
1. Apakah ada pengaruh Customer Relationship Marketing terhadap Nilai
Nasabah (Customer value) dan keunggulan produk (product advantage)?
2. Apakah ada pengaruh Nilai Nasabah (Customer Value) dan keunggulan
produk (product advantage) terhadap Kepuasan Nasabah (Customer

Satisfaction) dan Loyalitas Nasabah (Customer Loyality)?

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah dalam penelitian ini, maka
tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Menganalisis pengaruh Customer Relationship Marketing terhadap Nilai
Nasabah (Customer Value) dan keunggulan produk (Product Advantages).
2. Menganalisis pengaruh Nilai Nasabah (Customer Value) dan keunggulan
produk (Product Advantage) terhadap Kepuasan Nasabah (Customer

Satisfaction) dan Loyalitas Nasabah (Customer Loyality).
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1.3.2. Kegunaan Penelitian
Kegunaan dari penelitian ini adalah :
l. Manfaat teoritis, yaitu sebagai tambahan referensi dan wawasan dalam
pengembangs«an ilmu pengetahuan bidang pemasaran khususnya mengenai

Customer Relationship Marketing, Nilai Nasabah (Customer Value),

keunggulan produk (Product Advantages), Kepuasan Nasabah (Customer

| Satisfaction) serta Loyalitas Nasabah (Customer Loyality),
2. Manfaat praktis, yaitu mengembangkan hubungan pemasaran dan juga
sebagai bahan acuan penelitian dimasa yang akan datang dan akan diketahui
faktor mana yang dominan dari faktor-faktor yang berpengaruh terhadap

loyalitas nasabah.
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BABII
‘TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN

2.1, Telaah Pustaka
2.1.1. Customer Relationship Marketing

Customer Relationship marketing merupakan konsep baru yang muncul
dalar literature pemasaran pada beberapa dekade terakhir (Christopher et. al. 1991;
Gronroos, 1994; Gummeson, 1994; Morgan dan Hunt, 1994; Benet, 1996). Istilah
“customer relationship marketing” penggunaannya sudah meluas (Evans dan
Laskin, 1994; dan Gfonroos, 1990). Dalam konteks ini, banyak definisi customer
relationship marketing ditulis daial‘n. bentuk output yang diinginkan, dan tidak
mengindikasikan kebutuhan input atau ciri-ciri yang mana memungkinkan
pengamat menentukan bila sebuah kebijakan customer relationship marketing
dilaksanakan (Blois, 1996, p.161)

Customer relationship marketing merupakan sebuah bentuk pemasaran
dimana perusahaan mempunyai target dalam nasabah dan membuat komunikasi
pemasaran yang relevan, Proses dalam customer relationship marketing antara lain
(Hughes, 1999, p.1):

1.Menciptakan informasi nasabah
2.Menghitung keuntungan dari adanya nasabah
3.Membagi nasabah berdasarkan keuntungan
4.Mengatur nasabah
5.Menghitung nilai manfaat dan keuntungan yang potensial
Customer relationship marketing berfokus pada membangun hubungan

dengan pelanggan satu demi satu. Hal ini dibutuhkan pengetahuan yang mendalam
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dan akurat dalam situasi, perilaku, kebutuhan dan preferensi nasabah. Study
mengenai hubungan pemasaran nasabah (customer relationship marketing) penuh
dengan anteseden, hasil, serta aktifitas hubungan pemasaran itu sendiri. Sebagai
contoh, Morgan dan Hu}lt (1994, p.22) mengemukakan bahwa banyak referensi
definisi hubungan pemasaran nasabah (customer relationship marketing)
menawarkan semua aktifitas pemasaran mulai dari pendirian, pengembangan, dan
pemeliharaan. Definisi ini berangkat dari tujuan pokok dari customer relationship
marketing, Lebih jauh ditemukan bagaimana cara mengimplementasikan konsep
customer relationship marketing atau kebutuhan apa dalam implementasi customer
relationship marketing. Ada beberapa ukuran customer relationship marketing
(Gronroos, 1990) yaitu :

1.Fokus nasabah jangka panjang

2.Membuat komunikasi dengan nasabzh

3.Melibatkan organisasi- anggota dalam aktifitas pemasaran

4.Implementasi proses interaktif pemasaran

5.Mengembangkan budaya pelayanan untuk nasabah

6.Memperoleh dan menggunakan informasi nasabah

Ada kesamaan antara beberapa ukuran customer relationship marketing

dengan prinsip dalam konsep pemasaran (Kohli dan Jaworski, 1990; Narver dan
Slater, 1990; Cadogan dan Diamantopoulos, 1995). Dalam konteks ini, konsep
customer relationship marketing dapat dikatakan ’sebagai sebuah filosofi
manajemen (Bennett, 1996) yang mencakup konsep pemasaran dan hubungan
jangka panjang dengan pelanggan dalam transaksi yang menguntungkan (Palmer,

1994). Sebuah orientasi customer relationship marketing (Gronroos, 1990), dengan
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tujuan untuk mengembangkan dan memelihara hubungan pémasaran dengan
pelanggan di dalam orientasi pasar.
2.1.2. Nilai Nasabah (Customer Value)

Konsep nilai nasabah memberikan gambaran tentang nasabah suatu

perusahaan, mempertimbangkan apa yang mereka inginkan, dan percaya bahwa

mereka memperoleh manfaat dari suatu produk (Woodruff, 1997). William A. Band

(1991) melihat perlunya lintas fungsional dalam sebuazh perusahaan, yaitu
pemasaran, operasi dan sumber daya manusia sebagai prasyarat dalam mengelola
nilai nasabah. Elemen inengelola hubungan dengan pelanggan dan mengelola
persepsi nilai adalah tugas dari fungsi pemasaran, elemen meningkatkan
kemampuan para karyawan sebagai value creator adalah tugas dari manajemen
sumber daya manusia, sedangkan elemen meningkatkan kinerja.kualitas adalah
tugas dari fungsi operasi (Sinkula et al, 1997).

Dari beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti
diperoleh definisi tentang nilai nasabah. Nilai pelanggan merupakan keseluruhan
penilaian pelanggan tentang kegunaan suatu produk yang berdasar pada pgrsepsi
tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan (Zeithami, 1987). Persepsi
pembeli tentang nilai yang menggambarkan sebuah perbandingan antara kualitas
atau keuntungan yang mereka rasakan dalam produk dengan pengorbanan yang
mereka rasakan ketika membayar harga produk.

Nilai nasabah merupakan kualitas yang dirasakan nasabah yang disesuaikan
dengan harga relatif dari produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan (Slater dan
Narver, 1994, p.23). Dengan nilai pelanggan atau konsumen, kita'mengartikan

ikatan emosional yang terbentuk antara konsumen dan produsen setelah konsumen
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menggunakan suatu produk atau jasa penting yang diproduksi oleh produsen dan
menemukan produk tersebut memberikan suatu tambahan nilat (ﬁﬁtz dan
Goodstein, 1996).

Dari konsep dan beberapa definisi tentang nilai nasabah diatas dapatlah kita
kembangkan secara komprehensif, bahwa secara garis besar nilai nasabah
merupakan perbandingan antara manfaat (benefits) yang dirasakan oleh nasabah
dengan apa yang nasabah korbankan (costs) untuk mendapatkan atau menkonsumsi
produk tersebut. Sehingga nilai nasabah merupakan suatu preferensi yang dirasakan
oleh nasabah dan evaluasi terhadap atribut-atribut produk serta berbagai
konsekuensi yang timbul dari penggunaan suatu produk untuk mencapai tujuan dan
maksud nasabah (Wooddruff, 1997).

Riset-riset yang dilakukan menunjukan bahwa ada perbedaan antara persepsi
manajer tentang nilai dengan persepsi nasabah tentang nilai yang mereka inginkan
(Parasuraman, 1997). Hal ini merupakan kesenjangan yang merupakan kesalahan
potensial yang apabila tidak dihapx{skan dapat membuat kerugian bagi perusahaan.
Maka proses menyamakan persepsi antara perusahaan dengan nasabah tentang nilai
yang mereka maksud dapat mengurangi atau bahkan menghﬂangkan kesenjangan
tersebut. Apabila perusahaan dapat mengeliminasi kesenjangan ini, maka
diharapkan proses penyampaian nilai suatu produk dapat mudah dan dapat diterima
dengan persepsi yang sama dengan nasabah, yang akhirnya membuat nasabah itu
sendini merasa puas. Ada dua metode bagi perusahaan untuk menyamakan

persepsinya tentang nilai dengan nasabah (Woodruff, 1997) yaitu :
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1. Informal Researc}:z Learning

Yang dimaksud adalah pengalaman-pengalaman dari masa lalu yang didapat

dari trial and error, umpan balik yang berasal dari interaksi nasabah dengan

tenaga penjual (salesman), dan observasi langsung dari pihak manajer
kepada nasabahnya.
2. Formal Research Learning

Metode ini berisi semua variasi pasar dan riset terhadap perilaku konsumen

terhadap perusahaan. Dalam metode ini, perusahaan mendapatkan informasi

dari eksperim 2n-eksperimen, survei dan riset kualitatif.

Dengan adanya penyamaan persepsi anfara perusahaan dan nasabah tersebut
maka diharapkan akan terbentuk suatu nilai nasabah yang superior. Setelah nilai
terbentuk, maka nilai tersebut perlu disampaikan kepada nasabah. Untuk dapat
mencapai hasil yang optimal maka diperlukan system nilai bagi nasabah, yaitu
system yang terdiri dari rantai nilai dari perusahaan dan pemasok, dan akhimya
mereka yang bekerja sama untuk menyampaikan nilai kepada nasabah (Kotler and
Armstrong,1996; Woodruff, 1997).

Konsep nilai nasabah mengindikasikan suatu hubungan yang kuat terhadap
kepuasan konsumen atau nasabah (Woodruff, 1997). Dimana konsep tersebut
menggar_nbarkan pertimbangan yang evaluatif pelanggan tentang produk yang
mereka konsumsi, Nilai yang diinginkan nasabah terbentuk ketika mereka
membentuk persepsi bagaimana b,aik buruknya suatu prodgk dimainkan dalam
situasi penggunaan. Mereka mengevaluasi pengalaman penggunaan pada atribut
yang sama, seperti telah dijelaskan diatas bahwa atribut yang dimaksud disini

adalah merk dan kualitas pelayanan atas produk. Nilai yang diterima bisa
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mengarahkan secara langsung pada formasi perasaan-perasaan kepuasan secara
keseluruhan. Kepuasan secara menyeluruh merupakan perasam—perasﬁéﬁ-nasabah
dalam respon untuk evaluasi dari satu atau lebih pengalaman konsumen dalam
penggunaan suatu produk. Dengan tercapainya tingkat kepuasan konsumen yang
optimal maka mendorong terciptanya loyalitas di benak nasabah yang merasa puas
tadi.

2.1.3.Keunggulan Produk (Product Advantage)

Produk menjadi instrumen vital untuk mencapjai kesuksesan dan
kemakmuran pada perusahaan moedern. Perkembangan teknologi, peningkatan
persaingan global, serta dinamika kebutuhan dan keinginan pasar, mengharuskan
perusahaan melakukan pengembangan produk terus menerus. Hanya ada 2 pilihan
yaitu sukses dalam pengembangan produk sehingga menghasilkan produk yang
unggul, atau gagal dalam pencapaian tujuan bisnisnya karena produk yang tidak
mampu bersaing dipasar (Cooper dan Kleinschmidt, 1987).

Cronin dan Taylor (1992) dalam F. Selnes (1993) menyatakan bahwa
kriteria kinerja memberikan ukuran yang lebih baik untuk model teoritis daripada
menggunakan ukuran harapan, pengalaman dan pengetashuan mengenai keias
produk atau jasa kemungkinan akan menjadi penentu yang penting mengenai
bagaimana pelanggan menilai kinerja produk/jasa. Pada akhimya, atribut-atribut
penting yang dinilai konsumen tersebut juga akan mempengaruhi sikap puas/
ketidakpuasan terhadap produk/jasa. |

Penelitian terdahulu (Calantone dan Cooper, 1981; Cooper, 1992 dan
Crawford, 1987) menyarankan bahwa atribut produk seperti: kualitas produk,

reliabilitas, terbaru dan keunikan, memberikan gambaran yang lebih nyata dari
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kemampuan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan “perbedaan-

perbedaan antara alternatif-alternatif pada atribut-atribut yang penting memberikan

keunggulan yang jelas” (Day dan Wensley, 1988 dalam. T.Li dan RJ. Calantone,

1998)

Mital et al (1998) mengemukakan bahwa kinerja yang negatif pada produk

atribut mempunyai efek negatif pada kepuasan keseluruhan dan kerja yang positif

1.

mempunyai pengaruh positif pada atribut yang sama dan kepuasan keseluruhan
menunjukkan pengurangan sensitivitas pada tingkat kinerja atribut.
Berdasarkan tingkatan (level) produk dapat dibagi menjadi lima tingkatan

yaitu (Kotler, 1994, p.432)

Produk inti, yang menawarkan manfaat atau kegunaan utama yang

dibutuhkan pelanggan. .

Produk generik, yang mencerminkan versi dasar (fungsional) dari suatu
produk .

Produk yang diharapkan, yaitu sekumpulan atribut dan kondisi yang
diharapkan pelanggan pada saat membeli.

Produk tambahan, yaitu memberikan jasa dan manfaat tambahan sehingga
membedakan penawaran perusahaan dan penawaran perusahaan asing.

Produk potensial, yaitu segala tambahan dan tranformasi pada produk yang

mungkin dilakukan di masa yang akan datang.

Pada dasarnya kesempatan atau peluang suatu perusahaan didalam
memuluskan untuk menciptakan produk baru didasarkan pada adanya kesenjangan
antara kepuasan pelanggan dengan harapan pelanggan terhadap stiatu produk.

(Kodama, 1995, dalam Song dan Parry, 1997) mengemukakan bahwa yang
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terpenting dalam pengembangan produk baru adalah kemampuan untuk mengubah
jarak permintaan (demand) dengan harapan yang samar-samar atau tidak jelas
menjadi produk yang nyata (well-defined)

Didalam mengisi kesenjangan tersebut dapat diisi dengan melakukan inovasi
terhadap produk yang sudah ada maupun dengan mengembangkan produk yang
benar-benar baru. Selain upaya pengembangan produk baru tersebut perusahaan
Juga harus mempertimbangkan agar produk baru yang dikembangkan dapat menjadi
produk unggulan dalam persaingan. Adapun karakteristik keunggulan produk baru
dalam persaingan dapat ditemukenali dari beberapa hal yaitu: a) kualitas produk
yang bersangkutan; b) bentuk dan kemasan yang unik; ¢) pelayanan purna jual yang
memuaskan; d) fungsi kepeloporan produk; e) aneka atau multifungsi produk dan
sebagainya,

Perusahaan yang ingin mempunyai produk yang kompetitif harus
berorientasi pada teknologi (Gatigon dan Xuereb, 1997). Menurut Urban dan
Hauser (1998), penolakan atau kegagalan suatu produk adalah karena produk
tersebut tidak dapat mengikuti perkembangan teknologi sehingga strategi yang perlu
dikembangkan perusahaan adalah strategi yang bersifat proaktif. Strategi proaktif
dalam pengembangan produk baru dan kebijakan terhadap pasar atau pelanggan.
Kebijaksanaan tersebut dapat dikonsentrasikan pada teknologi dalam penelitian dan
pengembangan, pelanggan, dalam hal ini harapan dan keinginan pelanggan, atau
kedua-duanya.

Song dan Parry (1997), mendefinisikan faktor-faktor yang mempengaruhi
kesuksesan produk baru dalam 4 kategori yaitu : a) kondisi yang kompetitif; b)

kondisi internal perusahaan, c) proses pengembangan produk baru serta d)
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keunggulan kompetitif dari produk tersebut. Song dan Parry (1997) berkesimpulan
bahwa integrasi antar fungsi serta keunggulan kompetitif produk merupakan dua
fungsi atau variabel yang paling menentukan dan kesuksesan produk baru.

Sedangkan Allen dan Hamilton (dalam Craven, 19‘;\6) yang melakukan
penelitian terhadap lebih dari 700 perusahaan Amerika dengan 13000 produk baru,
mengemukakan bahwa faktor-faktor penentu dari keberhasilan produk baru adalah
kesesuaian produk dengan kemampuan fungsional internal perusahaan, keunggulan
teknologi produk, dukungan manajemen jenjang atas, proses penggunaan produk
baru. serta struktur organisasi produk baru.

Dalam mengembangkan produk baru suatu perusahaan dituntut untuk
mempunyai bagian riset dan pengembangan produk yang tanggap terhadap
perubahan teknologi, mempunyai daya inovasi dan kreatifitas serta mempunyai
informasi yang lgngkap akan harapan dan keinginan pelanggan.

Dari deskripsi diatas dapat ditarik kesimpulan sementara bahwa kesuksesan .
produk baru dalam bersaing dipengaruhi oleh tiga hal pokok secara umum yaitu :1)
informasi yang terintegrasi baik internal maupun eksternal perusahaan (informasi);
2) yang mendukung proses atau aktivitas pengembangan, dan 3} riset proéuk baru
(teknologi), sehingga baik secara fungsional maupun harga produk tersebut dapat
memenuhi keinginan dan harapan pelangéan (kinerja produk).

Posisi keunggular produk baru dipandang dari sisi fungsional maupun dari
sisi harga dalam usahanya untuk pemenuhan harapan pelanggan tersebut didukung
oleh atribut-atribut fisik yang melekat pada produk baru tersebut. Jika didasarkan
pada Song dan Parry (1997) maka atribut yang mendukung keunggulan produk

adalah dengan melakukan diferensiasi produk yang komponen- komponennya
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antara lain adalah produk tersebut harus lebih inovatif dibandingkan dengan produk
yang sudah ada, produk tersebut harus mempunyai kualitas yang tinggi, dan yang
ketiga produk harus dapat menjembatani keinginan dari konsumen dengan baik,
dalam hal ini diterjemahkan sebagai fungsi daripada produk tersebut, |

2.1.4. Kepuasan Nasabah (Customer Satisfaction)

Saat ini kepuasan nasabah menjadi fokus perhatian oleh hampir semua pihak,
baik pemerintah, pelaku bisnis, konsumen dan sebagainya. Hal ini disebabkan
semakin baiknya pemahaman mereka atas konsep kepuasan nasabah sebagai strategi
untuk memenangkan persaingan di dunia bisnis. Kepuasan nasabah merupakan hal
yang _penting bagi penyelenggara jasa, karena nasabah akan menyebarluaskan rasa
puasnya kepada calon nasabah, sehingga akan menaikkan reputasi pemberi jasa.

Beberapa definisi kepuasan pelanggan, beberapa diantarariya adalah Tse
dan Wilton (1988) menyatakan bahwa kepuasan nasabah adalah respon nasabah
terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan setelah pemakaiannya. Engel
(1995) mendefinisikan kepuasan nasabah sebagai evaluasi pumna beli dimana
altematif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan nasabah,
sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan nasabah.
Sedangkan Kotler (1997) menyatakan bahwa kepuasan nasabah adalah tingkat
keadaan perasaan seseorang yang merupakan hasil perbandingan antara penilaian
kinerja/hasil akhir produk dalam hubungannya dengan harapan nasabah.

Dari definisi-definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa kepuasan atau
ketidakpuasan nasabah merupakan perbedaa.n/kesenjahgan antara harapan sebelum

pembelian dengan kinerja atau hasil yang dirasakan setelah pembelian.
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Pelanggan adalah orang yang menerima hasil pekerjaan seseorang atau

organisasi, maka yang dapat menentukan kualitasnya seperti apa yang mereka dan

mereka dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan mereka. Setiap orang

dalam perusahaan harus bekerja dengan nasabah internal dan eksternal untuk

menentukan kebutuhan mereka dan bekerja sama dengan pemasok internal dan

eksternal.

2.1.5.

Ada beberapa unsur penting dalam kualitas yang ditentukan nasabah yaitu:

. Nasabah harus merupakan prioritas utama organisasi. Kelangsungan hidup

organisasi tergantung nasabah.

Nasabah yang dapat diandalkan merupakan nasabah yang telah melakukan
pembelian berkali-kali (pembelian ulang) dari organisasi yang sama.
Nasabah yang ’pués dengan kualitas produk atau jasa yang dibeli dari suatu
organisasi menjadi nasabah yang dapat diandalkan. Oleh karena itu
kepuasan nasabah sangat penting.

Kepuasan nasabah dijamin dengan menghasilkan produk berkualitas tinggi.
Kepuasan berimplikasi pada perbaiican terus-menerus sehingga kualitas
harus diperbaharui setiap saat agar nasabah tetap puas dan loyél.

Loyalitas Nasabah (Customier Loyality)

Setelah nilai suatu produk sampai di tangan pelanggan dan kemudian

pelanggan dapat meaggunakan atau mengkonsumsinya secara optimal, sehingga

konsumen merasa puas (Mital et al, 1998). Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan

mempunyai konsekuensi perilaku berupa komplain dan loyalitas pelanggan,

sehingga apabila organisasi atau perusahaan dapat memperhatikan segala hal yang

dapat membentuk kepuasan pelanggan, maka kepuasan yang dirasakan oleh

27




pelanggan secara keseluruhan akan terbentuk. Dimana kepuasan keseluruhan
dideﬁ.nisikan sebagai pernyataan afektif tentang reaksi emosionél"‘ terhadap
pengalaman atas produk atau jasa, yang dipengaruhi oleh kepuasan pelangan
terhadap produk tersebut dan dengan informasi yang digunakan untuk memilih
produk. Kepuasan konsumen atau pelanggan merupakan suatu darah kehidupan
setiap perusahaan, sehingga kepuasan pelanggan merupakan salah satu elemen
penting dalam peningkatan kinerja pemasaran dalam suatu perusahaan atau
organisasi,

Disamping itu kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan dapat meningkatkan
intensitas membeli dari pelanggan tersebut (Assael, 1995). Dengan terciptanya
tingkat kepuasan pelanggan yang optimal maka mendorong terciptanya loyalitas di
benak pelanggan yang merasa puas tadi.

Loyalitas pelanggan dipandang sebagai kekuatan hubungan antara sikap
relatif seseorang (individual’s relative attitude) dan bisnis berulang (repeat
patronage) (Dick & Basu, 1999). Hubungan ini dipandang karena dijembatani oleh
norma-norma sosial dan faktor-faktor situasional. Anteseden kognitif, afektif, dan
konatif davi sikap relatif diidentifikasikan karena memiliki andil pada loyalitas,
demikian juga konsekuensi perilaku; perceptual dan motivasional.

Hubungan antara kepuasan dan loyalitas telah banyak diteliti dalam
beberapa studi (Selnes, 1993). Fornell (1992) mengatakan bahwa kepuasan
pelanggan mempengaruhi perilaku pembeli, dimana pelanggan yang puas cenderung
menjadi pelanggan yang loyal, namun pelanggan yang loyal tidak perlu puas.
Loyalitas berarti kemampuan perusahaan memposisikan produknya di benak

pelanggan, dimana perusahaan berusaha menganggap pelanggan sebagai mitranya
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dengan cara memantapkan keyakinan pelanggan, selalu berinteraksi, bila perlu
mengembangkan, demi kemajuan bersama (Kartajaya, 1999). Sedangkan yang
dimaksud dengan pelanggan yang loyal atau setia adalah seseorang yang melakukan
pembelian ulang dari perusahaan yang sama, memberitahukan ke konsumen yang
lain yang potensial dari mulut ke mulut dan menjadi penangkal serangan dari
pesaingnya (Evan dan Laskin, 1994). Sehingga dapatlah dikatakan bahwa

keberhasilan suatu perusahaan sangatlah ditentukan oleh loyalitas pelanggannya.

2.2. Pengaruh Antar Variabel
2.2.1. Pengaruh Customer Relationship Marketing Terhadap Nilai Nasabah

Customer relationship marketing merupakan sebuah bentuk pemasaran
dimana perusahaan mempunyai target dalam nasabah dan membuat komunikasi
pemasaran yang relevan. Sedangkan nilai nasabah merupakan ikatan emosional
yang terbentuk antara konsumen dan produsen setelah konsumen menggunakan
suatu produk atau jasa yang diproduksi oleh produsen dan menemukan produk
tersebut memberikan suatu gambaran nilai (Butz Goodstein, 1996).

Untuk dapat mencapai hasil yang optimal maka diperlukan system nilai bagi
nasabah, yaitu “system vyang terdiri dari rantai nilai dari perusahaan untuk
menyampaikan nilai kepada nasabah (Kotler, 1996). Dalam menyampaikan nilai
kepada nasabah diperlukan adanya hubungan pemasaran nasabah (customer
rekationship marketing) yang berfokus pada pelanggan dalam- jangka panjang
(Gronrobs, 1990). Sehingga dari beberapa pemyataan diatas, maka dirumuskan

hipotesis alternatif yang pertama (Hi) yaitu sebagai berikut:
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H1: Semakin tinggi customer relationship marketing maka akan meningkatkan
nilai nasabah
2.2.2. Pengaruh Customer Relationship Marketing Terhadap Keunggulan

Produk

Gatignon dan Xuereb (1997) menyatakan bahwa perusahaan yang ingin
mempunyai produk yang kompetitif harus berorientasi pada teknologi. Penolakan
atau kegagalan suatu prc;duk adalah karena produk tersebut tidak dapat mengikuti
perkembangan teknologi sehingga strategi yang perlu dikembangkan perusahaan
adalah strategi yang bersifat proaktif (Urban dan Hauser, 1998).

Strategi proaktif dalam pengembangan produk baru- dan kebijakan terhadap
pasar atau nasabah, kebijaksanaan tersebut dapat dikonsentrasikan pada teknologi
dalam penelitian dan pengembangan nasabah, dalam hal ini harapan dan keinginan
nasabah atau kedua-duanya. Sehingga dalam mengembangkan keunggulan produk
juga diperlukan adanya hubungan pemasaran nasabah, dimana dalam hubungan
pemaran tersebut be-fokus pada membangun hubungan dengan nasabah. Sehingga
dari beberapa pernyataan diatas, maka dirumuskan hipotesis alternatif yang kedua
(H2) yaitu sebagai berikut:

H2: Semakin tinggi customer relationship marketing maka akan meningkatkan
keunggulan produk
2.2.3, Pengaruh Nilai Nasabah Terhadap Kepuasan Nasabah

Nilai nasabah merupakan kualitas yang dirasakan nasabah yang disesuaikan
dengan harga relatif dari produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan (Slater dan
Narver,1994). Konsep nilai nasabah mengindikasikan suatu hubungan yang kuat

terhadap kepuasan nasabah, dimana konsep tersebut menggambarkan pertimbangan
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yanf,; evaluatif nasabah tentang produk yang ditawarkan. Nilai yang diinginkan
nasabah terbentuk ketika mereka membentuk persepsi bagaimana baik buruknya
suatu produk dimainkan dalam situasi penggunaan. Kepuasan secara menyeluruh
merupakan perasaan-perasaan nasabah dalam respon untuk evaluasi dari satu atau
lebih pengalaman nasabah dalam penggunaan suatu produk. Sehingga dari beberapa
pernyataan diatas, maka dirumuskan hipotesis alternatif yang ketiga (H3) yaitu
sebagai berikut;
H3: Semakin tinggi nilai pelanggan maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
2,2.4. Pengaruh Keunggulan Produk Terhadap Kepuasan Nasabah

Perusahaan hanya dapat eksis dan bertahan bila mempunyai keunggulan-
keunggulan unik dibandingkan dengan pesaingnya. Bila perusahaan tidak
mempunyai keungguleu; unik, maka pesaingnya dapat menggeser posisi
strategiknya. Metode yang berfokus pada nasabah adalah identifikasi pemilihan dari
kompetensi khusus, yang didasarkan pada tingkat dan pola unik baik pada
keterampilan maupun sumber daya, dan disebarkan melalui cara yang tidak dapat
ditiru oleh pesaing. Mital et al (1998) menunjukkan bahwa diferensiasi yang
menjadi keunggulan produk berpotensi untuk meningkatkan kepuasan nasabah.
Sehingga dari beberapa pernyataan diatas, maka dirumuskan hipotesis alternatif
yang keempat (H4) yaitu sebagai berikut:
H4: Semakin tinggi k zunggulan produk maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
2.2.5. Pengaruh Kepuasah Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah

Hubungan antara kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah telah banyak
diteliti dalam beberapa studi. Fornell (1992) mengatakan bahwa kepuasan nasabah

mempengaruhi perilaku membeli, dimana nasabah yang puas cenderung menjadi
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nasabah yang loyal, namun nasabah yang loyal tidak perlu puas. Loyalitas berarti
kemampuan perusahaan memposisikan produknya dibenak nasabah, dimana
perusahaan berusaha menganggap nasabah sebagai mitranya dengan cara
memantapkan keyakinan nasabah, selalu berinteraksi, bila perlu mengembangkan
demi kemajuan bersama (Kartajaya, 1999), Sehingga dari beberapa pernyataan
diatas, maka dirumuskan hipotesis alternatif yang kelima (HS5) yaitu sebagai berikut;

H5: Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan meningkatkan loyalitas nasabah

2.3. Penelitian Terdahulu
1. Tax, Brown & Chandrashekaran (1998)

Penelitian yang dilakukan oleh Tax, Brown & Chandrashekaran (1998)
dengan judul Customer Evaluations of Service Complaint Experiences: Impiications
for Relationship Marketing. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa kepercayaan
dan nilai pelanggan terhadap perusahaan yang tinggi akan meningkatkan kepuasan
pelanggan.

2. V.Mital, WT.Ross dan PM. Baldasare (1998)

Penelitian yang dilakukan oleh V.Mital, WT.Ross dan PM. Baldasare (1998)
mengemlukakan bahwa kinerja yang negatif pada produk atribut mempunyai efek
negatif pada kepuasan keseluruhan dan kerja yang positif mempunyai pengaruh
positif pada atribut yang sama dan kepuasan keselull‘uha.n menunjukkan
peﬁgurangan sensitivitas pada tingkat kinerja atribut,

3. Too, Souchon dan Thirkell (2000)
Penelitian yang dilakukan oleh Too, Souchon dan Thirkell (2000) dengan

judul penelitian “Relatioship Marketing and Customer Loyalty in a Retail Seeting: A
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dyadic Exploration”, menyatakan bahwa customer relationship marketing memiliki
implementasi positif terhadap persepsi pelaﬁggan tentang usaha-usaha hubungan
pemasaran yang dilakukan oleh retail store. Juga ditemukan adanya hubungan
antara implementasi hubungan pemasaran dan persepsi pelanggan tentang usaha-
usaha hubungan pemasaran yang berkaitan dengan besarnya toko dibandingkan
dengan toko lainnya. Ditermnukan juga hubungan yang positif antara persepsi
pelanggan dengan kepercayaan pelanggan berkaitan dengan usaha-usaha hubungan
pemasaran. Juga kepercayaan pelanggan toko berkaitan positif dengan tingkat
komitmen. Selanjutnya persepsi pelanggan tentang usaha-usaha hubungan
pemasaran berkaitan positif dengan tingkat hubungan komitmen pelanggan,
Hubungan komitmen pelanggan berhubungan positif dengan loyalitas pelanggan
sehingga akhimya dinyatakan bahwa persepesi pelanggan tentang usaha-usaha

hubungan pemasaran berhubungan positif dengan loyalitas pelanggan,

4. Pramono (2001)

Penelitian yang dilakukan oleh Pramono (2001) dengan judul penelitian
Analisis Pengaruh Komitmen dan Kepercayaan Pelanggan Terhadap Penerapan
Strategi Relationship Marketing pada PT. Perusahaan Pelayaran Gesuri Lloyd
Semarang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan kemitraan jangka
panjang pada perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan dan komitmen
pelanggan.

5. Leo YM Sin et al (2002)

Penelitian Leo YM Sin et al (2002) membahas beberapa isu konseptual dan
pengukuran yang berhubungan dengan studi tentang Relationship Marketing
Orientation (RMO) dan pengaruhnya terhadap kinerja bisnis dalam konteks jasa. Ini

adalah tinjauan pertama terhadap: konsep RMO dan dimensi-diménsinya yang
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penting. Kemudian, sebuah skala pengukuran dikembangkan agar diperoleh

dimensi-dimensi RMO yang reliabel dan valid. Pada saainya, analisis data akan

menunjukan bahwa RMO berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

peningkatan penjualan, customer value dan keunggulan produk.

Tabel 2.1:
Hasil-hasil Penelitian Terdahulu
No Peneliti Variabel Metode Hasil
I | Tax, Brown dan Dependen: Analisis | Kepercayaan dan nilai
Chandrashekaran | Kepuasan Pelanggan Regressi | pelanggan yang meningkat
(1998) Independen: akan meningkatkan kepuasan
Kepercayaan dan nilai pelanggan
pelanggan
2 | Mital, Ross dan | Dependen: Analisis | Keunggulan produk yang
Baldasare {1998) | Kepuasan Nasabah Regressi | negatif pada produk atribut
Independen: mempunyai efek negatif pada
Keunggulan Produk kepuasan nasabah keseluruhan
3 | Too, Souchon dan | Dependen: Structural { Persepsi pelanggan tentang
Thirkell (2000) Loyalitas Pelanggan Equation | usaha-usaha hubungan
Intervening; Modeling | pemasaran pelanggan
Nilai Pelanggan (SEM) | berhubungan positif dengan
Independen: loyalitas pelanggan
customer relationship
marketing
4 | Pramono (2001) Dependen: Analisis | Penerapan kemitraan jangka
customer relationship Regressi | panjang pada perusahaan untuk
marketing meningkatkan kepercayaan dan
Independen: komitmen pelanggan.
Kepercayaan dan Komitmen
5 |LeoYM Sinetal | Dependen: Analisis | customer relationship
(2002) Peningkatan Penjualan, Nilai | Regressi marketing berpengaruh secara
Pelanggan dan keunggulan positif dan signifikan terhadap
produk peningkatan penjualan,
Independen: customer value dan
customer relationship keunggulan produk.
marketing

Sumber: Dari berbagai jurnal

2.4. Perbedaan Penelitian

Berdasarkan penelitian terdahulu maka perbedaan penelitian ini dari beberapa

penelitian terdahulu adalah sebagai berikut:
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. Tax, Brown dan Chandrashekaran (1998), perbedaannya adalah perluasan
pada variabel loyalitas nasabah dan customer relationship marketing dimana
pada penelitian Tax, Brown dan Chandrashekaran (1998) tidak menguji
pengaruh cusromer relationship marketing tethadap variabel nilai nasabah
dan keunggulan produk serta menguji pengaruh kepuasan nasabah terhadap
loyalitas nasabah namun hanya menguji pengaruh nilai nasabah dan
keunggulan produk terhadap kepuasan nasabah.

. Mital, Ross dan Baldasare (1998), perbedaannya adalah perluasan pada
variabel loyalitas nasabah, nilai nasabah dan relationship marketing dimana
pada penelitian Mital, Ross dan Baldasare (1998) tidak menguji pengaruh
customer relationship marketing terhadap variabel nilai nasabah dan
keunggulan produk, pengaruh nilai nasabah terhadap kepuasan nasabah serta
menguji pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah namun hanya
menguji pengaruh keunggulan produk terhadap kepuasan nasabah.

. Too, Souchon dan Thirkell (2000), perbedaannya adalah pada variabel
kepuasan nasabah dan keunggulan produk dimana pada penelitian Too,
Souchon dan Thirkell (2000} tidak menguji pengaruh customer relationship
marketing terhadap keunggulan produk, pengaruh keunggulan produk
terhadap kepuasan nasabah serta menguji pengaruh customer relationship
marketing terhadap nilai nasabah dan pengaruh nilai nasabah terhadap
loyalitas nasabah.

.. Pramono (2001), perbedaannya adalah pada variabel dependennya, dimana
pada penelitian Pramono (2001) yang dijadikan variable depénden adalah

relationship marketing namun pada penelitian ini customer relationship

33




m.arketing dijadikan variable independen yang mempengaruhi loyalitas
nasabah melalui kepuasan nasabah, nilai nasabah dan keunggulan iJfoduk.
5. Leo YM Sin et al (2002), perbedaannya adalah pada v,ariabél dependennya,
| dimana pada penelitian Leo YM Sin et al (2002) yang dijadikan variabel
dependen adalah peningkatan penjualan, nilai nasabah dan keunggulan
produk namun pada penelitian ini nilai nasabah dan keunggulan produk
dijadikan variabel intervening yang mempengaruhi loyalitas nasabah melalui

- kepuasan nasabah.

2.5, Kerangka Pemikiran Teoritis

Customer relationship marketing dalam penelitian ini dapat memberikan
manfaat bagi nasabah, dan memungkinkan mempersulit hambatan persaingan bagi
pesaing, sehingga memampukan perusahaan untuk meningkatkan kepuasan
nasabah. Sehingga penelitian ini diarahkan untuk mengetahui hubungan antar
variabei yang memiliki pengaruh terhadap loyalitas nasabah, yaitu customer
relationship marketing sebagai strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk
mempertahankan dan meningkatkan loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah,
nilai nasabah (customer value) dan keunggulan produk (product advantage). Dari
uraian tersebut, maka ker:ngka pemikiran teoritis dalam penelitian ini adalah seperti

terlihat pada Gambar 2.1. berikut ini:
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Gambar 2.1:
Kerangka Pemikiran Teoritis

H1

Kepuasan
Nasabah

Customer
Relationship
Marketing

Loyalitas
Nasabah

Keunggulan
Produk

2.6, Dimensionalisasi Variabel

2.6.1. Dimensionalisasi Customer Relationship Marketing

 Variabel customer relationship market{ng dibentuk oleh lima indikator
yaitu: fokus pelanggan jangka panjang, membuat perjanjian dengan nasabah,
melibatkan organisasi-anggota dalam aktivitas pemasaran, mengembangkan budaya
pelayanan untuk nasabah, dan memperoleh dan menggunakan informasi nasabah,
dengan menggunakan angket yang terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 5
pertanyaan yang akan menghasilkan skor minimun 5 dan skor maksimum 50.

Kelima dimensi tersebut dapat dilihat pada gambar 2.2 sebagai berikut:
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Gambar 2.2:
Model Variabel Customer Relationship Marketing

X1
X2
customer
relationship
X3 marketing
X4
X5

Sumber: Gronroos (1990)
Keterangan: '

X!

X2

X3

X4

X5

: Fokus pelanggan jangka panjang

~.Menjalin komunikasi yang baik dengan nasabah

: Melibatkan organisasi-anggota dalam aktivitas pemasaran
» Mengembangkan budaya pelayanan untuk nasabah

: Memperoleh dan menggunakan informasi nasabah

2.6.2, Dimensionalisasi Nilai Nasabah

terhadap keunggulan, rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan
penilaian terhadap manfaat keseluruhan_dari pihak bank, dengan menggunakan
angket yang terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan

menghasilkan skor minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi tersebut -

Variabel nilai pelanggan dibentuk oleh tiga indicator yaitu penilaian

dapat dilihat pada Gambar 2.3. dibawah ini:
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Gambar 2.3
Model Variabel Nilai Nasabah

X6
\ Nili

X7 Nasabah

X8

Sumber: Butz and Goodstein (1996)
Keterangan:

X6 : Penilaian terhadap keunggulan

X7 : Rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank

X8 : Penilaian terhadap manfaat keseluruhan dari pihak bank
2,6.3. Dimensionalisasi Keunggulan Produk

Variabel keunggulan produk dibentuk oleh tiga indicator yaitu kualitas,
keunikan dan multifungsi, dengan menggunakan angket yang terdiri dari pertanyaan
berskala 1 — 10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan menghésilkan skor minimum 3

dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi tersebut dapat dilihat pada gambar 2.4:

Gambar 2.4;
Model Variabel Keunggulan Produk
X9
Keunggulan
X10 Produk
X11

Sumber: Song and Parry (1997)
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Keterangan;

X9 :Kualitas

X10 : Keunikan

X11 : Multifungsi
2.6.4. Dimensionalisasi Kepuasan Nasabah

Variabel kepuasan nasabah dibentuk oleh empat indicator yaitu,
kepercayaan nasabah, kedekatan nasabah, kepuasan terhadap jaminan layanan, dan
kepuasan terhadap kualitas layanan keseluruhan, dengan menggunakan angket
terdiri dari pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 4 pertanyaan yang akan
menghasilkan skor minimum 4 dan skor maksimum 40, Keempat dimensi tersebut

dapat dilihat pada Gambar 2.5 dibawah ini;

Gambar 2.5;
Model Variabel Kepuasan Nasabah
XI12
X13
Kepuasan
Nasabah
X14 .
X15

Sumber: Oliver (1980)
Keterangan: |
X12 : Kepercayaan nasabah
X13 : Kedekatan nasabah
X14 : Kepuasan terhadap jaminan layanan

X15 : Kepuasan terhadap kualitas layanan keseluruhan
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2.6.5. Dimensionalisasi Loyalitas Nasabah

Variabel loyalitas nasabah dibentuk oleh tiga indicator yaitu, sikap memilih
produk meski biaya transaksi naik, rekomendasi pada orang lain dan sikap memilih
produk meski muncul produk pesaing, dengan menggunakan angket ter-diri dari
pertanyaan berskala 1-10 sebanyak 3 pertanyaan yang akan menghasilkan skor
minimum 3 dan skor maksimum 30. Ketiga dimensi tersebut dapat dilihat pada

Gambar 2.6 dibawah ini: -

Gambar 2.6:
Model Variabel Loyalitas Nasabah

Xl6

Loyalitas
X17 Nasabah
X18

Sumber: Basuswasta (1993)
Keterangan:

X16 :sikap memilih produk meski biaya transaksi naik
X17 : rekomendasi pada orang lain

X18 : sikap memilih produk meski muncul produk pesaing

2,7, Penentuan Variabel Dependen dan Independen
Penentuan untuk variabel dependen dan independen dalam model penelitian
ini, terbagi dalam beberapa tahap (terlihai pada tabel 2.2). Selanjutnya akan

ditunjukkan seperti berikut ini:

41




Tabel 2.2:
Penentuan Variabel Dependen dan Independen

No "’ariabel Independen Variabel Dependen

| Customer relationshipy | Nilai Nasabah
marketing

2 Customer relationship Keunggulan Produk
marketing

3 Nilai Nasabah Kepuasan Nasabah

4 Keunggulan Produk Kepuasan Nasabah

5 Kepuasan Nasabah Loyalitas Nasabah

Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini
2.8. Definisi Open'ésional Variabel dan Indikator
Secara keseluruhan, penentuan atribut dan indikator serta definisi
operasional variabel yang digunakan dalam penelitian ini, yang dapat dilihat dalam

tabel 2.3 berikut ini:
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Tabel 2,3;

Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian

Variabel Definisi Indikator Literature
Loyalitas kekuatan hubungan antara | 1. Sikap memilih produk meski Basuswasta (1999)
Nasabah sikap relatif seseorang biaya transaksi naik :
(individual’s relative 2. Rekomendasi pada orang lain
attitude) dan bisnis 3. Sikap memilih produk meski
berulang (repeat patronage) muncul pesaing lain
Kepuasan Tingkat perasaan seseorang | 1. Kepercayaan nasabah Oliver (1980)
nasabah setelah membandingkan 2. Kedekatan nasabah :
kinerja atau hasil yang 3. Kepuasan terhadap jaminan
dirasakan dibandingkan layanan
dengan harapannya 4. Kepuasen terhadap kualitas
layanan keseluruhan
Nilai Nasabah | Nilai nasabah merupakan 1. Penilaian terhadap keunggulan .
; kualitas yang c‘irasakan 2. Rasa ketertarikan keseluruhan Slater dan Narver,
i nasabah yang disesuaikan terhadap pihak bank 1994)
; dengan harga relatif dari 3. Penilaian terhadap manfaat
i produk yang dihasilkan keseluruhan dari bank
oleh suatu perusahaan :
f Keunggulan Kemampuan perusahaan 1. Kualitas Song and Parry (1997)
i Produk dalam memberikan nilai 2. Keunikan :
lebih pada produk, baik 3. Multifungsi
manfaat, inovasi
| kecanggihan teknologi
| yang diberikan produk
j kepada nasabah yang dapat
i memberikan kelebihan
; produk. tersebut dari
produk pesaing
Customer Menawarkan semua 1. Fokus nasabah jangka panjang | Gronroos (1990)
Relationship aktivitas pemasaran mulai 2. Membuat komunikasi yang f
Marketing dari pendirian, baik dengan nasabah
pengembangan dan 3. Melibatkan organisasi-anggota
pemeliharaan dalam aktivitas pemasaran
N 4. Mengembangkan budaya
pelayanan untuk nasabah
5. Memperoleh dan
menggunakan informasi
nasabah

2.9, Hipotesis yang Diajukan

j, Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini

43

Hipotesis penelitian merupakan dugaan awal / kesimpulan sementara
hubungan pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen sebelum
dilakukan penelitian dan harus dibuktikan melalui penelitian. Dimanaidugaan
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terdahulu. Dari kerangka pemikiran teoritis diatas, maka hipotesis yang dapat

digjukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut;

HI:

H2:

H3:

H4:

H5

Semakin tinggi customer relationship marketing maka akan meningkatkan

nilai nasabah

Semakin tinggi customer relationship marketing maka akan meningkatkan

»

keunggulan produk
1

Semakin tinggi nilai nasabah maka akan meningkatkan kepuasan nasabah

Semakin tinggi keunggulan produk maka akan meningkatkan kepuasan

nasabah

: Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan meningkatkan loyalitas nasabah
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BAB II1
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis dan Sumber Data
3.1.1. Data Primer

Data primer yaitu data penelitian yang diperoleh secara langsung dari
sumber asli (tidak melalui sumber perantara) dan data dikumpulkan secara khusus
untuk menjawab pertanyaan penelitian yang sesuai dengan keinginan peneliti

(Indriatoro dan Supomo, 1999, p.146-147). Data primer ini khusus dikumpulkan

untuk kebutuhan riset yang sedang berjalan, Data primer dalam penelitian ini

diperoleh melalui pembagian atau penyebaran daftar pertanyaan (k\uisioner) yang
diberikan kepada nasabah PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan.

3.1.2. Data Sekunder

Indriatoro dan Supomo (1999, p.147) menyatakan bahwa data sekunder
adalah data yang merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti secara
tidak langsung melalui perantara'(diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Data
sekunder umumnya berupa bukti, catatan atau laporan historis yang telah tersusun
dalam arsip (data dokumenter) yang dipublikasikan dan yang tidak dipublikasikan.

Data sekunder dalam penelitian ini meliputi :

1. Bahan -~ bahan yang berhubungan dengan topik penelitian yang diperoleh dari
jurnal-jurmal dan sumber-sumber lain yang dapat dijadikan bahan masukan
untuk mendukung penelitian.

2. Data dari PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan dan Kantor Wilayah BRI

Semarang tentang data jJumlah nasabah simpedes, kupedes, jumlah BRI Unit dIl.

45




3.2.  Populasi dan Sampel

Populasi adalah kelompok atau kumpulan individu-individu atau obyek
penelitian yang memiliki standar-standar tertentu dari ciri-ciri yang telah ditetapkan
sebelumnya. Berdasarkan kualitas dan cir tersebut, populasi dapat dipahami sebagai
sekelompok individu atau obyek pengamatan yang minimal memiliki satu
persamaan karakteristik (Cooper dan Emory, 1995). Dalam penelitian ini populasi
yang digunakan adalah seluruh nasabah simpedes (simpanan pedesaan) dan kupedes
(kredit usaha pedesaan) PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan vang terdiri dari
20 BRI Unit. Adapun jumlah nasabah simpedes (simpanan) dan kupedes (pinjaman)
PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan adalah sebagai berikut;

Tabel 3.1

Data Jumlah Simpanan (Simpedes) dan Pinjaman (Kupedes) BRI Unit Kantor
Cabang Pekalongan Posisi 31 Desember 2004

Jumlah
Keterangan Simpanan Jumlah Nasabah
{Rupiah) (Crang)
Simpedes 116.987.451 143.409
Kupedes 56.380.269 12.007

Sumber: PT Bank BRI Kanca Pekalongan

Hair et a/ (1995) menyarankan bahwa ukuran sampe! minimum adalah
sebanyak 5 observasi untuk setiap estimafed paramater. Dalam penelitian ini
estimated parameter yang digunakan sebanyak 18, maka jumlah sampel minimum
adalah 90, dengan teknik sampling yang digunakan melalui accidental sampling.
Accidental sampling adalah penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa
saja yang secara kebetulan dijumpai peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila
dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data (Mas’ud,

2004). Alasan digunakannya accidental sampling dikarenakan jumlah populasi yang
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sangat besar dengan aktivitas responden yang tinggi yaitu nasabah bank, maka
sangal fepat untuk menggunakan accidental sampling. Berdasarkan metode
accidental sampling, sampel terpilih sebanyak 100 responden, hal ini sudah
melebihi jumlah responden minimum yang- disarankan olet Hair er al (1995).
Digunakannya jumlah responden yang lebih banyak, agar bila terjadi data yang bias
atau tidak valid maka hal tersebut tidak mengurangi jumlah responden dibawah

sampel minimum yang disarankan oleh Hair et al (1993).

3.3.  Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data primer pada penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan metode survei, yang bertujuan untuk mengumpulkan informasi dari
responden dengan menggunakan kuesioner berisi daftar pernyataan yang
disampaikan langsung kepada responden.,“ yaitu nasabah PT. Bank BRI Kantor
Cabang Pekalongan. Alasan penggunaan metode ini adalah responden dapat
memperhatikan dan mempertimbangkan pernyataan dan jawaban dengan jelas,
pewawancara dapat menggwli informasi yang lebih rinci dan juga dapat mengontrol
pertanyaan yang diberikan.

Jawaban kuesioner yang diberikan adalah dengan memberikan tanda &) pada
skala sikap 1-10 yang dirasakan paling ben.ar oleh responden atas pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner, Skala pengukuran yang digunakan adalah skala
pengukuran ordinal, digunakan untuk mengukur sikap responden terhadap suatu
Jjawaban, Skala pengukuran terbagi dalam beberapa skala yadg masing-masing skala
mempunyai skor penilaian antara 1-10, dimana skor 1 untuk jawaban responden

yang sangat rendah sampai dengan skor 10 untuk jawaban responden yang sangat
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tinggi. Penggunaan skala 1-10 mengingat skala tersebut lazim digunakan dalam
jurnal-jurnal penelitian pemasaran dan untuk menghindari adanya jawaban ragu-
ragu (central tendency effect). Skala penilaian tersebut adalah sebagai berikut:

Skala Tidak Setuju-Setuju

Sangat tidak setuju ) Sangat setuju
[] OO O [
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dalam penelitian ‘ini, untuk memudahkan responden dalam menjawab
kuesioner, maka skala penilaiannya sebagai berikut:
5—1: Cenderung Tidak Setuju 6 - 10 : Cenderung Setuju

Makin ke 1 makin tidak setuju Makin ke 10 makin setuju

3.4.Analisis Uji Reliabilitas dan Validitas

Sebelum penelitian dilakukan, perlu dilakukan pengujian terhadap reliabilitas
dan validitas dari dafiar pertanyaan atau kuesioner yang digunakan, Untuk
mendapat hasil yang lebih baik maka dalam penelitian ini akan diuji terlebih dahulu
dengan 25 responden, hal ini untuk mengatahui apakah kuesioner yang digunakan
valid dan reliable sehingga apabila didapat hasil yang kurang baik mudah diperbaiki
dengan memperbaiki pertanyaan kuesioner agar lebih meﬁcerrrﬂnkan indikatornya.
Pengujian reliabilitas dan validitas dari daftar pertanyaan ini dimaksudkan agar
daftar pertanyaan yang dipergunakan untuk mendapatkan data penelitian reliable
dan valid (sahih). |

Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk mengetahui

seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya.' Kehandalan
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berkaitan dengan dengan estimasi sejauh: mana suatu alat ukur, apabila dilihat dari
stabilitas atau konsistensi internal da:ri jawaban/pertanyaan jika pengamatan
dilakukan secara berulang.

Apabila suatu alat ukur ketika digunakan secara berulang dan hasil
pengukuran yang diperoleh relatif konsisten maka alat ukur tersebut dianggap
handal dan reliable. Pengujian reliabilitas terhadap seluruh item/pertanyaan yang
dipergunakan pada penelitian ini akan‘ menggunakan formula cronbach alpha
(koefisien alfa cronbach), dimana secara umum yang dianggap reliable apabila nilai
alfa cronbachnya > 0,6 |

Sedangkan uji validitas ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
kesahihan dari angket atau kuesioner. Kesahihan disini mempunyai arti kuesioner
atau angket yang dipergunakan mampu untuk mengukur apa yang seharusnya
diukur. Uji validitas item dilakukan dengan SPSS dengan melihat hasil korelasi
antara masing-masing item dengan skor total pada harga corrected item total
correlation lebih besar atay saina dengan‘0,41 (Singgih Santoso, 2000). Sedangkan
uji validitas konstruk dapat dilakukan dengan mengkorelasikan skor masing-masing

item dengan skor totalnya,

3.5.Teknik Analisis

Analisis data dan interpretasi untuk penelitian yang ditujukan untuk
menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian dalam rangka mengungkap fenomena
sosial tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke dalam bentuk
yang lebih mudah dibaca dan diimplementasikan, Metode yang dipilih untuk

menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang akan
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diteliti. Untuk menganalisis data digunakan The Structural Equation Modeling
(SEM) dari paket sofiware statistik AMOS 4.0 dalam model dan pengkajian
hipotesis. Model persamaan structural, Structural Equation Mode! (SEM) adalah
sekumpulan teknik-teknik statistical yang memungkinkan pengujian sebuah
rangkaian hubungan relatif “rumit” secara simultan (Ferdinand, 2000, hal;181).
Tampilnya model yang rumit membawa dampak bahwa dalam
kenyataannya proses pengambilan keputusan manajemen adalah sebuah proses yang
yang rumit atau merupakan sebuah proses yang multidimensiona! dengan berbagai
pola hubungan kausalitas yang berjenjang. Oleh karenanya dibutuhkan sebuah
model sekaligus alat analisis yang mampu mengakomodasi penelitian
multidimensional itu. Berbagai alat analisis untuk penelitian multidimensional telah
banyak dikenal diantarm—ya 1) Analisis faktor eksplaratori, 2) Analisis regresi
berganda, 3) Analisis diskriminan. Alat-alat analisis ini dapat digunakan untuk
penelitian multidimensi, akan tetapi kelemahan utama dari teknik-teknik itu adalah
pada keterbatasannya hanya dapat menganalisis satu hubungan pada waktu tertentu.
Dalam bahasa penelitian dapat dinyatakan bahwa teknik-teknik itu hanya dapat
menguji satu variable dependen melalui beberapa variable independen. Padahal
dalam kenyataannya manajemen dihadapkan pada situasi bahwa ada lebih dari satu
variable dependen yang harus dihubungkan untuk diketahui derajat interelasinya.
Keunggulan aplikasi SEM dalam penelitian manajerﬁen adalah. karena
kemampuannya untuk mengkonfirmasi dimensi-dimensi dari sebuah konsep atau
factor yang sangat lazim digunakan dalam manajemen serta kemempuannya untuk
mengukur pengaruh hubungan-hubungan yang secara teoritis ada (Ferdinand, 2000,

hal:5).
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/
Untuk membuat pemodelan yang lengkap, perlu dilakukan langkah-langkah

sebagai berikut:

1.

Pengembangan model berbasis teori

Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah pencarian atau
pengembangan model yang mempunyai justifikasi teoritis yang kuat. Seorang
peneliti harus melakukan serangkaian telaah pustaka yang intens guna
mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang dikembangkan.

Pengembangan diagram alur (Path diagram) untuk menunjukkan hubungan
kausalitas

Path diagram akan mempermudah peneliti melihat hubungan-hubungan
kausalitas yang ingin diuji. Peneliti biasanya bekerja dengan “construk” atau
“factor” yaitu konsep-konsep yang memiliki pijakan teoritis yang cukup untuk
menjelaskan berbagai bentuk hubungan. Konstruk-konstruk yang dibangun
dalam diagram alur dapat dibagi menjadi dua kelompok, yaitu konstruk eksogen
dan konstruk endogen. Konstruk eksogen dikenal sebagai “source variables”
atau “independent variables” yang tidak diprediksi oleh variable yang lain
dalam model. Konstruk endogen adalah faktor-faktor yang diprediksi oleh satu
atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk eksogen hanya dapat
berhubungan kausal dengan konstruk endogen, Diagram alur pada penelitian ini

dapat dilihat pada Gambar 3.1. berikut ini:
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Gambar 3.1.
Diagram Alur (Path Diugram)
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3. Konversi diagram alur ke dalam serangkaian persamaan structural dan

spesifikasi model pengukuran.
Setelah teori model teoritis dikembangkan dan digambarkan dalam sebuah
diagram alur, peneliti dapat mulai meﬁgkonversi spesifikasi model tersebut
kedalam rangkaian persamaan. Persamaan yang akan dibangun terdiri dari
(Ferdinand, A.T,2000):
Persamaan-persamaan struktur (Structural Eguations). Persamaan ini
dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai konstruk,

Persamaan structural pada dasamya dibangun dengan pedoman berikut ini;
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Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Endogen + error

Tabel 3.2

Mgdel Persamaan Struktural

Model Persamaan Struktural

Nilai Nasabah = y1 Relationship Marketing + error

Keunggulan Produk = y2 Relationship Marketing + error

Kepuasan Nasabah =

13 Nilai Nasabah + error

Kepuasan Nasabah = y4 Keunggulan Produk + error

Loyalitas Nasabah = y5 Kepuasan Nasabah + error

Sedangkan model pengukuran persamaan pada penelitian ini seperti

tabel berikut:

Tabel 3.3
Model Pengukuran

Konsep Exogenous (model
pengukuran)

Konsep Endogenous (model
pengukuran)

X1=A1 Relationship Marketing +el

X10=A10 Keunggulan Produk +¢10

X2=)2 Relationship Marketing +e2

X11=A11 Keunggulan Produk +ell

X3=A3 Relationship Marketing +e3

X12=A12 Kepuasan Nasabah +el2

X4=:4 Relationship Marketing +e4

X13=A13 Kepuasan Nasabah +e13

X5=A5 Relationship Marketing +e5

X14=A14 Kepuasan Nasabah +el4

X6=A6 Nilai Nasabah +e6

X15=A15 Kepuasan Nasabah +el5

X7=A7 Nilai Nasabah +¢7

X16=A16 Loyalitas Nasabah +el16

X8&=A8 Nilai Nasabah +e8

X17=r17 Loyalitas Nasabah +el7

X9=A9 Keunggulan Produk +¢9 -

X18=118 Loyalitas Nasabah +el8

Persamaan spesifikasi model pengukuran yaitu menentukan serangkaian
malriks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesiskan antar konstruk atau
variable.

- 1. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), yang
menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi
dalam populasi (Hair et al, 1995,p:175). Nilai RMSEA yang lebih kecil atau

" sama dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang
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menunjukkan sebuah close fit dari model yang berdasarkan degrees of

Jreedom (Browne & Cudeck, 1993 dalam Ferdinand, 2003, p:53).

. GFI (Goodness of Fit Index), adalah ukuran non statistical yang mempunyai

rentang nilai antara 0 (poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect fir). Nilai yang

tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah “better fir.”

. AGF1 (4djusted Goodness of Fit Index), dimana tingkat penerimaan yang

direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau
lebih besar dari 0,90 (Hair et al, 1995, Hulland et al, 1996 dalam Ferdinand,

2000, p:56)

. CMIN/DF, adalah The Minimum Sample Discrepancy Function yang dibagi

dengan degree of freedom. CMIN/DF tidak lain adalah statistik chi square x>

relatif. Bila nilai x>

relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari
acceptable fit antara model dan data (Arbuckle, 1997 dalam Ferdinand,

2000, p:56).

. TLI (Tucker Lewis Index), merupakan incremental index yang

membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model,
dimana nilai yang direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya
sebuah model adalah > 0,95 (Hair et al, 1995, p.175) dan nilai yang
mendekati 1 menunjukkan a very good fit (Arbuckle, 1997 dalam

Ferdinand,ZOOO,p.57).

. CFl (Comparative Fit Index), dimana bila mendekati 1, mengindikasi

tingkat  fit yang paling tinggi (Arbuckle, 1997 dalam
Ferdinand,2000,p.58).Nilai yang direkomendasikan adalah CFI lebih besar

atau sama dengan 0,95.
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Sebuah model dinyatakan layak jika masing-masing indeks tersebut mempunyai

cut of value seperti ditunjukkan pada tabel 3.4 berikut;

Tabel 3.4:
Goodness of-fit Indices

Goodness of-fit index Cut-off Value
¢’ — Chi-square < chi square tabel

1. Significance Probability | > 0.05

2. RMSEA <0.08

3. GFI = 0.90

4. AGFI > 0.90

5. CMIN/DF <2.00

6. TLI : =0.95

7. CFI =095

Sumber; Dikembangkan untuk penelitian ini

7. Mengintepretasikan dan memodifikasi model
Langkah terakhir dalam SEM adalah menginteprestasikan dan
memodefikasi model, khususnya bagi model-model yang tidak memenuhi
syarat dalam proses pengujian yang dilakukan. Setelah modél diestimasi,
residualnya haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusi frekuensi dari

kovarians residual harus bersifat simetrik (Tabachnick dan Fidell, 1997

dalam Ferdinand 2002).

Modifikasi model pertama kali diuji dengan menguji standardized residual
yang dilakukan oleh model. Cut-off value sebesar 2,58 (Hair et al, 1995, Joreskog,
1993 dalam Ferdinand, A, 2002) dapat digunakan untuk menilai signifikan tidaknya
residual yang dihasilkan oleh model. Nilai residual value yang lebih besar atau
sama dengan 2,58 diinterprestasikan sebagai signifikan secara statis pada tingkat
5%, dan residual yang signifikan ini menunjukan adanya prediction err'.or yang

substansial untuk sepasang indikator.
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BAB 1V
ANALISIS DATA

Pada bab IV ini disajikan gambaran data penelitian yang diperoleh dari hasil
jawaban reponden, proses pengolahan data dan analisis hasil pengolahan data
tersebu.t. Hasil pengolahan data selanjutnya akan digunakan sebagai dasar untuk
analisis dan menjawab hipotesis penelitian yang diajukan,

Analisis data diskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi jawaban
responden untuk masing-masing variabel. Hasil jawaban tersebut sélanjutnya
digunakan untuk mendapatkan tendensi jgwaban responden mengenai kondisi
masing-masing variabel penelitian.

Analisis data yang adalah digunakan dalam penelitian ini adalah Structural
Equation Modeling (SEM) dengan terlebih dahulu melakukan pengujian dimensi-
dimensinya dengan confirmatory factor analysis. Evaluasi terthadap model SEM
juga akan dianalisis mendapatkan dan mengevaluasi kecocokan model yang
diajukan, Setelah diketahui semua hasil pengolahan data, selanjutnya akan dibahas
dan yang terakhir adalah menarik kesimpulan yang didasarkan pada hasil analisis

hasil tersebut.

4.1. Gambaran Umum Responden

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang
diperoleh dari responden., Data deskriptif penelitian disajikan agar dapat dilihat
profil dari data penelitian dan hubungan yang ada antar variable yang digunakan

dalam penelitian (Hair et al, 1995). Data deskriptif yang menggambarkan keadaan

56

g e e g g B et T e e e e T s




atau kondisi responden perlu diperhatikan sebagai informasi tambahan untuk
memahami hasil-hasil penelitian,

Responden dalam penelitian ini seluruh nasabah simpedes (simpanan) dan
kupedes (pinjaman) PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan yang terdiri dari 20
BRI Unit sejumlah 100 nasabah. 100 nasabah yang berpartisipasi dalam penelitian
ini selanjutnya dapat diperinci berdasarkan usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir
dan lama menabung (simpedes) dan lama meminjam (kupedes) di Bank BRI Kantor
Cabang Pekalongan. Keempat aspek demografi tersebut mempunyai peran penting
dalam loyalitas nasabah Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan.

4.1.1. Responden Menurut Jenis Kelamin

Komposisi responden berdasarkan aspek jenis kelamin dapat dilihat pada

Tabel 4.1,
Tabel 4,1
Responden Menurut Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Pria 56 ° 56
Wanita 44 44
Jumlah 100 100

Sumber: data primer diclah 2005
Berdasarkan Tabel 4.1. diatas nampak bahwa responden pria merupakan
responden mayoritas yaitu 56% dari total 100 responden yang berpartisipasi dalam
penelitian ini.
4.1.2. Responden Menurut Pendidikan Terakhir
Komposisi responden berdasarkan aspek pendidikan terakhir dapat dilihat

pada Tabel 4.2.
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Tabel 4.2.
Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase
Lulusan SD - 6 6
Lulusan SMP 13 13
Lulusan SMU 60 60
Lulusan diatas SMU 21 21
Jumlah 100 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.2. diatas nampak bahwa responden lulusan SMU
merupakan responden mayoritas yaitu 60% dari total 100 responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini.
4.1.3. Responden Menurut Usia

Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner,

diperoleh profil responden menurut usia sebagaimana nampak dalam tabel 4.3,

Tabel 4.3,
Responden Menurut Usia
Usia (Tahun) Frekuensi Persentase
<30 29 29
31-40 30 30
> 41 41 41
Jumlah 100 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.3. diatas nampak bahwa responden berusia lebih 41
tahun adalah yang terbesar yaitu 41% dari total 100 responden yang berpartisipasi
dalam penelitian ini.
4,1.4. Responden Menurut Lama Menabung (Simpedes) dan Lama Meminjam

(Kupedes) di PT, Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan

Apabila. dilihat aspek lama menabung (Simpedes) dan lama meminjam

(Kupedes) di PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan, maka komposisi responden

berdasarkan lama menabung dapat dilihat pada Tabel 4.4 sebagai berikut:
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Tabel 4.4,

Responden Menurut Lama Menabun

[.ama Menabung dan Frekuensi Persentase
Lama Meminjam (tahun})
<1 33 33
1-5 50 50
> 5 27 27
Jumlah 100 100 -

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.4. diatas nampak bahwa mayoritas lama menabung

(Simpedes) dan lama meminjam (Kupedes) di PT. Bank BRI Kantor Cabang

Pekalongan mempunyai rentang waktu lama menabung 1 sampai dengan 5 tahun

yaitu sebesar 50% dari total 100 responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini.

4.2, Deskripsi Variabel Penelitian

Pada bagian ini akan ditinjau mengenai data-data diskriptif berdasarkan

jawaban responden untuk masing-maing konstruk/variabel.

4.2.1, Variabel Customer Relationship Marketing

Variabel Customer Relationship Marketing diukur dengan menggunakan 5

(lima) dimensi. Skor dari kelima dimensi Relationship Marketing adalah sebagai

berikut :
Tabel 4.5
Tabulasi Jawaban Konstruk Customer Relationship Marketing
Jumlah jawaban skor Total
. . Mean
Dimensi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 i0 | Total | Mean
Dimensi } 0 0 0 1 2 19 15 38 9 16 778 | 7.78 | 7.84
Dimensi 2 0 0 0 0 4 17 24 3l 13 11 765 7.65
Dimensi 3 0 0 0 0 2 9 20 30 22 17 812 | 8.12
Dimensi 4 0 0 0 0 6 8 {19 | 27 | 22| 18 | 805 | 805
Dimensi 5 0 0 0 0 7 21 13|31 ]18]10] 762|762

Sunber ; Data primer yang diclah
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Jawaban responden menunjukkan sebagian besar responden memiliki
kecenderungan menjawab pada skor di atas 5. Kondisi demikian menunjukkan
adanya aktivitas pemasatran yang cukup tinggi. Rata-rata skor total dari konstruk
Customer Relationship Marketing diperoleh sebesar 7,84 pada skala 10, yang berarti
pada kisaran jawaban yang tinggi.

4.2.2. Kepuasan Nasabah

Konstruk Kepuasan Nasabah diukur dengan menggunakan 4 (empat)

dimensi. Skor dari keempat dimensi Kepuasan Nasabah adalah sebagai berikut ;

Tabel 4.6
Tabulasi Jawaban Konstruk Kepuasan Nasabah

Jumlah jawaban skor Total
41 s |6 | 7] 8] 9 |10]Total | Mean | Mean

Dimensi

O S O

1 3
0 0

Dimensi 2 0 0 1 9 20 { 24 | 25 | 15 | 795 | 795
0 0

Dimensti 3

6
0 5 il 21 | 34 | 17 | 12 | 783 | 7.83
4

Dimensi 4 0 0 0 0 15123128 |21 S 774 | 7.74

Sumber : Data primer yang diolah

¥

'Jawaban responden menunjukkan sebagian besar responden memiliki
kécenderungan menjawab pada skor di atas 5. Kondisi demikian menunjukkan
adanya tingkat kepuasan yang tinggi. Rata-rata skor total dari konstruk Kepuasan
Nasabah diperoleh sebesar 7,86 pada skala 10, yang berarti pada kisaran jawaban
yang tinggi. |
4.2.3, Nilai Nasabah

Konstruk Nilai Nasabah diukur dengan menggunakan 3 (tiga) dimensi. Skor

dari ketiga dimensi Nilal Nasabah adalah sebagai berikut :
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Tabel 4.7

Tabulasi Jawaban Konstruk Nilai Nasabah

Jumlah jawaban skor Total

Di . Mean
imensi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total | Mean

Dimensi 1 0 o 0 0 3 12 723 (33 112 117 | 7% {179 771
Dimensi 2 0 0 0 2 3 15 | 30 | 27 [ 13 | 10| 756 | 7.56
Dimensi 3 | 0 0 0 1 2 |17 |19 | 33 (12 ] 13 | 766 | 766

Sumber : Data primer yang diolah

Jawaban responden menunjukkan sebagian besar responden memiliki

kecenderungan merjawab pada skor di atas 5. Kondisi demikian menunjukkan

adanya kualitas yang tinggi yang dirasikan oleh nasabah yang disesuaikan oleh

harga jasa. Rata-rata skor total dari konstruk Kepuasan Nasabah diperoleh sebesar

7,71 pada skala 10, yang berarti pada kisaran jawaban yang tinggi.

4.2.4, Keunggulan Produk

Konstruk Keunggulan Produk diukur dengan raenggunakan 3 (tiga) dimensi.

Skor dari ketiga dimensi Keunggulan Produk adalah sebagai berikut :

Tabel 4.8
Tabulasi Jawaban Konstruk Keunggulan Produk
Jumlah jawaban skor Total
Dimensi 1 2t 31456 | 711 8] 9 | 10]Total |Mean| Mean
Dimensi 1 0 0 0 1 | 9 IS |25 ] 23 19 8 749 | 7.49 | 7.58
Dimensi 2 0 0 0 0 6 8 32 | 21 12 | 21 | 788 | 7.88
Dimensi3 | 0 | 0 |l o | 1 |10]13|32)25] 09 }10] 737|737

Sumber : Data primer yang diolah

Jawaban responden menunjukkan sebagian besar' responden memiliki

kecenderungan menjawab pada skor di atas 5. Kondisi demikian menunjukkan

adanya kemampuan perusahaan dalam memberikan nilai lebih pada produk. Rata-
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rata skor total dari konstruk Keunggulan Produk diperoleh sebesar 7,58 pada skala
10, yang berarti pada kisaran jawaban yang tinggi.
4.1.5. Loyalitas Nasabah

Konstruk Loyalitas Nasabah diukur dengan menggunakan 3 (tiga) dimensi.

Skor dari ketiga dimensi Loyalitas Nasabah adalah sebagai berikut :

" Tabel 4.9
Tabulasi Jawaban Konstruk Loyalitas Nasabah
Jumlah jawaban skor Total
Dimensi [ 1 | 2 |3 ][4 |s |6 | 7] 8] 9 [10]Total|Meen| M
Dimensi 1 of of o] 2| 18] 12] 16| 20{ 19| 13[ 743] 7.43] 7.60
Dimensi 2 of "o o of 4] 18] 24 27| 14| 13[ 768 7.68
Dimensi 3 0 0 0 0 3f 21 15| 30 1] 13} 770 7.70

Sumber : Data primer yang diolah

Jawaban responden menunjukkan sebagian besar responden memiliki
kecénderungan menjawab pada skor di atas 5. Kondisi demikian menunjukkan
adanya kekuatan sikap relatif seorang secara berulang. Rata-rata skor total dari
konstruk Keunggulan Produk diperoleh sebesar 7,60 pada skala 10, yang berarti

pada kisaran jawaban yang tinggi.

4.2. Analisis Data Penelitian

Penelitian ini men_gunakan analisis Structural Equation Modelling (SEM).
Model teoritis yang telah digambarkaﬁ pada diagram jalur sebelumnya akan
dilakukan analisis berdasarkan data yang telah diperoleh.

Metode analisis SEM akan menggﬁnakan input matriks kovarians dan
menggunakan metode estimasi maximum likelihood. Pemilihan input dengan matriks

kovarian adalah karena mairiks kovarian memiliki keuntungan dalam memberikan
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perbandingan yang valid antar populasil atau sampel yang berbeda, yang kadang
tidak memungkinkan jika menggunakan model matriks korelasi.

Sebelum membentuk suatu full model SEM, terlebih dahulu akan dilakukan
pengujian terhadap faktor-faktor yang membentuk masing-masing variabel.
Pengujian akan dilakukan dengan menggunakan model confirmatory factor analysis.
Kecocokan model (goodness of fif), untuk confirmatory factor analysis juga akan
diuji. Dengan program AMOS, ukuran-ukuran goodness of fit tersebut akan nampak
dalam outputnya. Selanjutnya kesimpulan atas kecocokan model yang dibangun
akan dapat dilihat dari hasil ukuran-ukuran goodness of fit yang diperoleh. Pengujian
goodness of fit terlebih dahulu dilakukan terhadap model confirmatory factor
analysis. Berikut ini merupakan bentuk analisis goodrness of fit tersebut.

Pengujian dengan menggunakan model SEM dilakuken secara bertahap. Jika
belum diperoleh model yang tepat (fif), maka model yang diajukan semula perlu
direvisi. Perlunya revisi dari model SEM muncul dari adanya masalah yang muncul
dari hasil analisis. Masalah yang mungkin muncul adalah masalah mengenai
ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang
unik. Apabila masalah-masalah tersebut muncul dalam analisis SEM, maka
mer;gindikasikan bahwa data penelitian tidak mendukung model struktural yang
dibentuk. Dengan demikian model perlu direvisi dengan mengembangkan teori yang

ada untuk membentuk model yang baru.
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4.2.1. Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Faktor Analysis)

Analisis faktor konfirmatori bertujuan untuk menguji unidimensic;;lalitas dari
dimensi-dimensi pembentuk masing-masing variabel laten. Hasil analisis faktor
konfirmatori dari masing-masing model selanjutnya akan dibahas. |
1) Analisis Faktor Konfirmatori -1

Gambar 4.1
Analisis Faktor Konfirmatori — Konstruk Eksogen

Confirmatory Factor Analysis - 1

UJI MODEL

Chi Square = 51.808
df = 41

Prob =.120 .

Chi sgxare ! df =1.264
RMSEA =.052

GFl = .911

AGFl = .857

TL =.973

CFl =.880

Sumber : Data primer yang diolah (print out AMOS)

Pengujian kesesuaian model diringkas dalam tabel berikut ini.
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Tabel 4,10
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Pada Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen

Goodness of Fit Indeks Cutoff Value Hasil Evaluasi Mode!
Chi — Square Kecil (< 56.942) 51808 ¢ " Baik
Probability =0.05 0.120 Baik
RMSEA =0.08 0.052 Baik
GFI =0.90 0911 Baik
AGFI =050 0.857 Marginal
CMIN/DF <2.00 1.264 Baik
TLI =095 0973 Baik
CFI =095 0.980 Baik

Sumber : Data primer yang diolah

Hasil analisis pengolahan data terlihat bahwa konstruk yang digunakan
untuk membentuk sebuah model penelitian, pada proses analisis faktor
konfirmatori telah memenuhi kriteria goodness of fit yang telah ditetapkan
kecuali pada ukuran AGFI yang diterima secara marginal

Pengujian kemaknaan dari dimensi-dimensi yang terekstraksi dalam
membentuk variabel laten, dapat diperoleh dari nilai standardized loading factor
dari masing-masing dimensi. Jika diperoleh adanya nilai pengujian yang sangat
signifikan maka hal 1u: mengindikasikan bahwa dimensi tersebut cukup baik
untuk terekstraksi membentuk variabel laten. Hasil berikut merupakan pengujian

kemaknaan masing-masing dimensi dalam membentuk variabel laten.
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Tabel 4,11
Regression Weight Pada Analisis Faktor Konfirmatori - 1

x4
X3
x2

x6
X7
x8
x11
x10
X8

x5 .

Regression Weights

Lua
e

CRM
CRM
CRM
CRM
CRM
NN
NN
NN
KP

KP

KP

Estimate

1.000
0.993
0.917
0.986
0.983
1.000
1.106
1.054
1.000
1.121
0.988

Std. est

0.730
0.733
0.749
0.781
0.737
0.716
0.779
0.710
0.721
0.782
0.689

S.E.

0.141
0.128
0.132
0.139

0.154
0.160

0.159
0.155

CR.

7.027
7.179
7.492
7.062

7.183
6.574

7.052
6.366

P

0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000

0.000
0.000

masing pembentuk suatu konstruk. Hasil menunjukkan bahwa setiap indikaior-
indikator atau dimensi pembentuk masing-masing variabel laten menunjukkkan
hasil baik, yaitu nilai dengan CR diatas 1,96 atau dengan probabiltas yang lebih
kecil dari 0,05. Selain itu nilai loading factor (standardized estimate) dari
semua dimensi berada lebih besar dari 0,6. Dengan hasil ini, maka dapat
dikatakan bshwa indikator-indikator pembentuk variabel laten eksogen telah
menunjukkan unidimensionalitas, Selanjuinya berdasarkan analisis faktor

konfirmatori ini, maka model pehelitian dapat digunakan untuk analisis

selanjutnya tanpa modifikasi atau penyesuaian-penyesuaian.

2) Analisis Faktor Konfirmatori -2

pada Gambar 4.2,
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Analisis faktor tersebut juga menunjukkan nilai pengujian dari masing-

Hasil pengolahan data untuk confirmatory factor analysis 2 dapat dilihat




Gambar 4.2
Analisis Faktor Konfirmatori - 2

, . UJdl MODEL
Confirmatory Factor Analysis -2
Chi Square = 14.997
df = 13

Prob = .308
Chisquare/df=1.154
RMSEA = .039

GFl= 955

AGFl = .902

TLI =.989

CFl = .893

.76

Ringkasan hasil confirmatory factor analysis tersebut dapat diringkas dalam

tabel berikut ini.

Tabel 4,12
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Pada Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Indogen

Goodness of Fit Indeks Cut-off Vaiue Hasil Evaluasi Model
Chi - Square Keeil (<22.362) 14,997 Baik
Probability =005 0.308 Baik
RMSEA <0.08 0.039 Baik
GFI =0.90 0.955 Baik
AGFI _ 2090 - 0.902 Baik
CMIN /DI : <2.00 1.154 Baik
TLI 2095 0.989 ~ Baik
CFI =095 0.993 Baik

Sumber : Data primer yang diolah
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Hasil analisis pengolahan data terlihat bahwa konstruk yang digunakan
untuk membentuk sebuah model penelitian, pada proses analisis faktor
konfirmatori telah memenuhi kriteria goodness of fit yang telah ditetapkan untuk
semua ukuran,

Pengujian kemaknaan dari dimensi-dimensi yang terekstraksi dalam
membentuk variabel laten, dapat diperoleh dari nilai standardized loading factor
dari masing-masing dimensi. Jika diperoleh adanya nilai pengujian yang sangat
signifikan maka hal ini mengindikasikan bahwa dimensi tersebut cukup baik
untuk terekstraksi membentuk variabel laten. Hasil berikut merupakan pengujian

kemaknaan masing-masing dimensi dalam membentuk variabel laten.

Tabel 4,13
Regression Weight Pada Analisis Faktor Konfirmatori ~ 2

Regression Weights

Estimate Std. Est S.E. CR. P
x16 <-- LN 1.000 0.735
x17 <— LN 0.796 0.736 0.126 6.337 0.000
Xx18 <-- LN 0.833 0.740 0.131 6.366 0.000
x12 < KN 1.000 0.771
x13 <-- KN 1.097 0.733 0.152 7.208 0.000
X14 < KN 1.041 0.769 0.137 7.583 0.000
x15 <-- KN 1.003 0815 0.136 8.041 0.000

Sumber ; Data primer yang diolah
Analisis faktor tersebut juga menunjukkan nilai pengujian dari masing-

masing pembentuk suatu konstruk. Hasi! menunjukkan b'ahwa setiap indikator-

- indikator atau dimensi pembentuk masing-masing variabel laten menunjukkan

hasil baik, yaitu nilai dengan CR diatas 1,96 atau dengan probabiltas yang lebih
kecil dari 0,05. Selain itu nilai loading factor dari semua dimensi berada lebih

besar dari 0,6. Dengan hasil ini, maka dapat dikatakan bahwa indikator-indikator

68




pembentuk variabel laten eksogen telah menunjukkan unidimensionalitas.

Selanjutnya berdasarkan analisis faktor konfirmatori konstruk ini, maka model

penelitian dapat digunakan untuk analisis selanjutnya tanpa modifikasi atau

penyesuaian-penyesuaian,

4.3. Analisis Structural Equation Modelling (SEM)

Analisis selanjutnya adalah analisis Structural Equation Model (SEM) secara

full model, setelah dilakukan analisis terhadap tingkat unidimensionalitas dari

indikator-indikator pembentuk variabel laten yang diuji dengan confirmatory factor

analysis. Analisis hasil pengolahan data pada tahap fil model SEM dilakukan

dengan melakukan uji kesesuaian dan uji statistik. Hasil pengolahan data untuk

analisis full model SEM ditampilkan pada Gambar 4.3.

Gambar 4.3

Hasil Pengujian Structural Equation Model (SEM)

78,76 [.74
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Chi Square = 146,873
df = 130

Prob = .148
Chisquare / df = 1.130

Sumber : Data primer yang diolah
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Uji terhadap kelayakan full model SEM ini diringkas sebagaimana dalam

tabel 4.14 | berikut :

Tabel 4,14
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Structural Equation Model (SEM)

Goodness of Fit Indeks Cut-olT Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi - Square Kecil (<157.60) 146.873 Baik
Probability =0.05 0.148 Baik
RMSEA <0.08 0.036 Baik
GFI =>0.90 0.858 Marginal
AGFI =090 0.813 Marginal
CMIN/DF <2.00 1.130 Baik
TLI =095 0.979 Baik
CFl >0.95 0.982 Baik

Sumber : Data primer yang diolah _

Hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima.
Tingkat signifikansi sebesar 0,148 yang menunjukkan sebagai suatu model
persamaan struktural yang baik. Indeks pengukuran TLI, CFI, CMIN/DF dan
RMSEA berada dalam rentang nilai yang diharapkan meskipun GFI dan AGFI
diterima secara marginal. Dengan demikian uji kelayakan model SEM sudah
memenuhi syarat penerimaan,

4.3.55. Pengujian Asumsi SEM
4.3.3.1. Normalitas Data

Pengujian selanjutnya adalah melihat tingkat normalitas data yang digunakan
dalam penelitian ini. Pengujian ini adalah dengan mengamati nilai skewness data
yang digunakan, apabila nilai CR pada skewness data berada pada rentang antara +
2.58 alau berada pada tingkat signifikansi 0.01. Hasil pengujian normalitas data

ditampilkan pada Tabel 4.7 5
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Tabel 4.15
Normalitas Data

min max Skew c.l. kurtosis C.I.
X156 5 10 -0.110 -0.449 -0.704 -1.437
Xx14 5 10 -0.189 -0.773 -0.461 -0.942
Xx13 4 10 -0.462 -1.886 -0.434 -0.887
X12 .5 10 0.049 0.201 -0.655 -1.337
X18 5 10 -0,044 -0.178 -0.927 -1.891
X17 5 10 0.09¢ 0.405 -0.804 -1.641
X16 4 10 -0.152 -0.619 -1.135 -2.316
X9 4 10 -0.131 -0.535 -0.695 -1.419
X10 5 10 -0.004 -0.017 -0.842 -1.719
11 4 10 0.074 0.300 -0.390 -0.796
X8 4 10 -0.104 -0.426 -0,632 -1.087
X7 4 10 -0.066 -0.271 -0.142 -0.291
X6 5 10 0.005 0.021 -0.664 -1.355
%1 4 10 -0.072 -0.296 0511 -1.044
X2 5 10 0.082 0.336 -0.632 -1.280
X3 5 10 -0.225 -0.920 -0.622 -1.270
x4 5 10 -0.388 -1.586 -0.565 -1.154
X5 5 10 -0.119 -0.484 -0.917 -1.872
Multivariate 6.608 1.231

Evaluasi normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio
skewness value dan kurtosis value, dimana nilai kedua ratio yang memiliki nilai
yang lebih besar dari nilai mutlak 2,58, berarti data tersebut berdistribusi tidak
normal. Dari hasil pengolahan data yang ditampilkan pada Tabel 4.12. terlihat
bahwa tidak terdabat nilai C.R. untuk skewness yang berada diluar rentang +2.58.
Dengan demikian maka data penelitian yang digunakan telah memenuhi persyaratan
normalitas data, atau dapat dikatakan bahwa data penelitian telah terdistribusi
normal. Indikator x15 merupakan variabel yang mempunyai penyebaran data yang
paling baik sehingga indicator x15 yang menunjukkan kepuasan terhadap kualitas
layanan keseluruhan mempunyai kesan yang baik dalam benak responden dimana
jawa;ban responden menunjukkan kearah yang makin setuju dengan nilai minimum 5

dan nilai maksimum 10. Hal ini mengindikasikan responden dalam hal ini nasabah
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BRI menunjukkan tingkat kepuasan yang baik terhadap kinerja BRI secara

keseluruhan.

*

4.3.3.2, Evaluasi atas Outlier '

Outlier adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang
terlihat sangat berbeda dengan data lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim,
baik untuk variabel tunggal maupun kombinasi (Hair, ef al, 1995, p. 57). Evaluasi
atas outlier univariat dan outlier multivariat disajikan pada bagian berikut ini:

a, Univariate Outliers
Pengujian ada tidaknya univariate outlier dilakukan dengan menganalisis
nilai stdandardizes (Z-score) dari data penelitian yang digunakan. Apabila
terdapat nilai Z score bera&a pada rentang & +3, maka akan dikategorikan
sebagai outlier. Hasil pengolahan data untuk pengujian ada tidaknya outlier ada

pada Tabel 4.16
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Tabel 4.16
Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
| Zscore(X1) 100 | -2.70614 | 1.58932 | 1.12E-15 |  1.0000000 |
Zscore(X2) 100 | -2.00611 | 1.77900 | -1.6E-15 1.0000000
| Zscore(X3) 100 | -2.43481 | 1.46713 | 6.02E-16 1.0000000
Zscore(X4) 100 | 215260 | 1.37625 | 7.34E-16 1.0000000
J Zscore(X5) 100 | -1.82714 | 1.65977 | 5.41E-16 1.0000000
1‘ Zscore(X6) 100 | -2.16885 | 1.57054 | -9.6E-16 1.0000000
| Zscore(X7) 100 | -2.62102 | 1.79643 | 3.02E-16 1.0000000 i
Zscore(X8) 100 | -2.57221 | 1.64453 | 5.13E-16 1.0000000
| Zscore(X9) 100 | 241362 | 1.73587 | -1.1E-16 1.0000000
Zscore(X10) 100 | -1.96548 | - 1.44681 | -1.2E-15 1.0000000
; Zscore(X11) 100 | -2.37511 | 1.85357 | -7.2E-16 1.0000000
Zscore(X12) 100 | -2.30208 | 1.65339 | 5.93E-16 1.0000000
Zscore(X13) 100 | -2.70727 | 1.40504 | -9.3E-17 1.0000000
Zscore(X14) 100 | 2.14635 | 1.64579 | 6.36E-16 1.0000000
Zscore(X15) 100 | -2.09564 | 1.72852 | -1.7E-16 1.0000000
Zscore(X16) 100 | -1.98195 | 1.48502 | -8.7E-16 1.0000000
Zscore(X17) 100 | -1.94604 | 1.68463 | -5.0E-16 1.0000000 i
Zscore(X18) 100 | -1.88553 | 1.60619 | -1.5E-16 1.0000000
; Valid N (istwise) 100 |

Hasil pengujian menunjukkan adanya tidak satupun dimensi yang memiliki
adanya outlier. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat data
yang ekstrim,

b. Multivariate Qutliers

Evaluasi terhadap muliivariate outliers perlu dilakukan karena walaupun

data yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada tingkat univariate,

tetapi observasi-observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah dikombinasikan,

Jarak Mahalonobis (Mahalonobis Distance) untuk tiap-tiap observasi dapat
dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-rata semua

variabel dalam sebuah ruang multidimensional, ‘
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Untuk menghitung mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square
pada derajad bebas sebesar 18 (jumlah indikator) pada tingkat p<0.001 adalah
Paao0on = 42,312 (berdasarkan tabel distribusi x2 ). Dari hasil pengolahan data
dapat diketahui bahwa jarak Mahalanobis maksimal adalah 41.227. yang masih
berada di bawah batas maksimai outlier multivariate.

4.3.3.3. Evaluasi atas Multicollinearity dan singularity

Pengujian data selanjutnya adalah untuk melihat apakah terdapat
multikolinearitas dan singularitas dalam sebuah kombinasi variabel. Indikasi adanya
multikolinearitas dan singularitas dapat diketahui melalui nilai determinan matriks
kovarians yang benar-benar kecil, atau mendekati nol. Dari hasil pengolahan- data
nilai determinan matriks kovarians sample adalah :

Determinant of sample covariance matrix = 2,0239¢-+000 = 2,024

Dari hasil pengolahan data tersebut dapat diketahui nilai determinant of
sample covariance matrix berada jauh dari nol. Dengan demikian dapat dikatakan
bahwa data penelitian yang digunakan tidak terdapat multikolinearitas dan
singularitas,

4.3.3.4. Evaluasi Terhadap Nilai Residual ;

Pada tahap ini akan dilakukan interpretasi model dan memodifikasi model
vang tidak memenuhi syarat pengujian. Setelah mode! diestimasi, residualnya
haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusi frekwensi dari kovarian residual
harus bersifat simetrik. Jika suatu model memiliki nilai kovarians residual yang

tilnggi maka, maka sebuah modifikasi perlu dipertimbangkan dengan catatan ada

landasan teoritisnya. Bila ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan oleh
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model itu cukup besar (>2.58), maka cara lain dalam memodifikasi adalah dengan
mempertimbangkan untuk menambah sebuah alur baru terhadap model yang
diestimasi itu. Data standardized residual covariances yang diolah dengan program

AMOS dapat dilihat dalam tabel 4.17

Tabel 4.17

Standardized Residual Covariances
x15 0.017
x14 0.613 0.016
x13 6.474 =0.181 0.016
x12 0.166 0.687 -0,547 0.018
x18 £.026 -0.229 -0,080 0.242 ¢.011
x17 C.050 0,817 0.435% ~0.961 -0.090 0.011
X16 -0.279  -0.988 0.277 -0.498 -0.157 0,303 0.011
%9 -0,081 -0.306 -0.101 0.368 1.333 0.879 0.902
%10 -0,348 0.081 =-0.18: 0.480 - 0,206 ~-0,147 -0.007
x11 -0,262° -0.751 -~0.15%6 -0.174 1.088 0.019 1.318
%8 G.067 0.268 -0.202 0.417 0.209 0.601 -0.460
%7 -0.286 0.218 0.014  0.257 -0.280 -0.199 -0.449
X6 0.069 0.424 0.542 0.171  =0.098 =0.443 0.345
x1 -0.851 -0.255 -0.518 0.034 0.291 0.605 0.346
x2 -0.452 -0.489 0.486 -0.773 0.061 0.417 0.260
%3 -0.164 -0.061 -0.145 -0,711 -0.043 -0.278 =-0.746
x4 0.257 -0.001 ~0.045 -0.165 =0.038 =0.475 -0.275
%5 ~0,057 0.349 1.283 0.170  -0.208 0.264 0.580

X9 x10 x11 X8 X7 X6 x1
X9 0.000
x10 -0.712 0.000
%11 -0.158 0.813 0.000
%8 0.528 0.312  -0.485 0.000
%7 0.010 0.837 0.552 0.121 0.000
X6 0.364 0.552 -0.198 0.007 -0.212 0.000
x1 0.688 —0.102 -0.395 -0,647 0,474 -0.195 ¢.000
x2 0.260 =0.092 0.150 ~-1,035 0.354 0.077 1.028
%3 0.107 -0.014 -0.694 0.448  -0.114 -0.539 0.049
x4 0.156 =0.509 -0.906 0.017 -~ =-0.216 =0,370 =-0.236
%5 -0.03% =-0.111 -0.194 0.315 -0,418 0.446 -0.463
X2 x3 x4 x5

%2 0.000
X3 . 0,177 0.000
x4 ~0,222 0,991 0.000
%5 -9,.302  -~0,2B9 0.343 0.000

Sumber ; Data primer yang diolah i
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4.3.3.5. Uji Reliability dan Variance Extract

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mané suatu alat ukur yang dapat
memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada
obyek yang sama. Nilai reliabilitas minimum dari dimensi pembeniuk variabel laten
yang dapat diterima adalah sebesar adalah 0.60. Untuk mendapatkan nilai tingkat
reliabilitas dimensi pembentuk variabel laten, digunakan rumus :

(2 Standard Loading)?

Construét Reliahility =
(X Standard Loading)® + £ Ej
Keterangan :
- .Standard loading diperoleh dari standardized loading utnuk tiap indicator yang
didapat dari hasil perhitungan AMOS 4.01
- I Ej adalah measurement error dari tiap indicator. Measurement error dapat

diperoleh dari 1 - (standard loading)®

Untuk menganalisis hasil uji reliabilitas ini dari persamaan di atas dituangkan
dalam bentuk table untuk menghitung tingkat reliabilitas indikator (dimensi) masing-
masing variabel.

Dari tabel tersebut diperoleh reliabilitas dari keempat konstruk variabel laten
yang digunakan dalam penelitian ini memiliki Reliabilitas yang lebih ﬁnggi dari 0,6.
Dengan demikian pengukur-pengukur konstruk tersebut memiliki kehandalan yang
cukup tinggi.

Pengukuran variance extract menunjukkan jumlah varians dari ‘indikator

yang diekstraksi oleh konstruk/variabel laten yang dikembangkan. Nilai variance
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extract yang dapat diterima adalah minimum 0,40. Persamaan untuk mendapatkan

nilai variance extraci adalah :

(T Standard Loading *)
Variance Extract =

(T Standard Loading ) + Z Ej

Untuk menilai tingkat variance extract dari masing-masing variabel laten, dari
persamaan diatas dituangkan dalam bentuk tabel, yang menunjukkan hasil
pengolahan data. Hasil pengolahan data Reliability dan Variance Extract tersebut

ditampilkan pada Tabel 4.18 dan perhitungannya ada pada lampiran.

Tabel 4,18
Reliability dan Variance Extract
Variabel Reliability Variance
Extract
Customer Relationship Marketing 0.856 0.544
Nilai Nasabah 0.782 0.545
Keunggulan Produk i 0.778 0.539
Kepuasan Nasabah C.842 0.572
Loyalitas Nasabah 0.780 0.542

Hasil pengujian reliabiliy dan variance extract terhadap masing-masing
variabel laten atas dimensi-dimensi pembentuknya menunjukkan bahwa semua
variabel menunjukkan sebagai suatu ukuran yang reliabel karena masing-masing
memiliki reliability yang lebih besar dari 0,6,

Hasil pengujian variance extract juga sudah menunjukkan bahwa masing-
masing variabel laten merupakan hasil ekstraksi yang cukup besar dari dimensi-
dimensinya. Hal ini ditunjukkan dari nilai varignce extract dari masing-amsing

variabel adalah lebih dari 0,4.
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4.4, Pengujian Hipotesis .

Setelah semua asumsi dapat dipenuhi, selanjutnya akan dilakukan pengujian
hipotesis sebagaimana diajukan pada bab sebelumnya. Pengujian 6 hipotesis
penelitian ini dilakukan berdasarkan nilai Critical Ratio (CR) dari suatu hubungan

kausalitas dari hasil pengolahan SEM sebagaimana pada tabel 4.19 berikut.

Tabel 4,19
Regression Weight Structural Equational Model
Estimate std. est S.E. CR P
NN <--  CRM 0.848 0.937 0.124 6.866 0.000
KP <-- CRM 0.838 0.893 0.129 6.474 0.000
KN <-- NN 0.391 0.387 0.193 2.025 0.043
KN <~ KP 0.611 0.627 0.199 3.069 0.002
LN < KN 1.07¢9 0.833 0.167 £.456 0.000

Sumber : Data primer yang diolah

Dari hasil pengujian diperoleh bahwa semua nilai CR berada di atas 1,96 atau
dengan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian semua Hipotesis
diterima.
4.4.1. Pengujian Hipotesis 1
Hl : Semakin tinggi customer relationship marketing maka akan meningkatkan

nilai nasabah

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh customer relationship
marketing terhadap nilai nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 6,866 dan dengan
probabilitas sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk
penerimaan H1 yaitu probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 1
diterima dan HO ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan customer
relationship marketing terhadap nilai nasabah, sehingga hipotesia H1 adalah

terbukti. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi customer
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relationship marketing akan berpengaruh terhadap nilai nasabah. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian yang dilakukan Gronroos, (1990), Butz Goodstein,
(1996) Too, Souchon dan Thirkell (2000) dan Leo YM Sin et al (2002) yang
mengatakan bahwa dalam menyampaikan nilai kepada nasabah diperlukan adanya
hubungan pemasaran nasabah (customer rekationship marketing) yang berfokus
pada pelanggan dalam Jjangka panjang.

Hasil ini mengindikasikan bahwa implementasi customer relationship
marketing di PT. BRI kanca Pekalongan relatif sudah diterapkan dengan baik oleh
oleh karyawannya, dalam bekerja karyawan selalu (1) fokus pelanggan jangka
panjang, (2) membuat komunikasi yang baik dengan nasabah, (3) melibatkan
organisasi-anggota dalam akfivitas pemasaran, (4) mengembangkan budaya
pelayanan untuk nasabah, dan (5) memperoleh dan menggunakan informasi nasabah,
dimana hal tersebut mampu meningkatkan nilai nasabah, Bank BRI kanca
Pekalongan selalu mengutamakan nasabahnya dengan konsep bahwa nasabah selalu
mendapatkan informasi yang sangat lengkap dan jelas menéenai setiap transaksi
keLiangan yang dilakukan, disisi lain menekankan kepada semua karyawan disemua
tingkatan untuk selalu bersiap sedia membantu dan memperlancar proses transaksi
keungan nasabah.

4.4.2. Pengujian Hipotesis 2
H2 :. Semakin tinggi cusfomer relationship marketing maka akan meningkatkan
keunggulan produk

Parameter estimasi untuk pengujian customer relationship marketing

terhadap keunggulan produk menunjukkan nilai CR sebesar 6,474 dan dengan
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probabilitas sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk

penerimaan H2 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 2,58 dan probabilitas yang lebih

kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 2 terbukti, dimana H1 diterima dan HO ditolak .

artinya terdapat pengaruh yang signifikan customer relationship marketing terhadap
keunggulan produk. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi customer
relationship akan berpengaruh terhadap keunggulan produk. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian Leo YM Sin et al (2002) yang mengatakan bahwa
strategi proaktif daIém pengembangan produk baru dan kebijakan terhadap pasar
atau nasabah, dapat dikonsentrasikan .pada teknologi dalam penelitian dan
pengembangan nasa.tbah, dalam hal ini harapan dan keinginan nasabah atau kedua-
duanya, Sehingga dalam mengembangkan keunggulan produk juga diperlukan
adanya customer relationship marketing, dimana dalam cusfomer ‘relationship
marketing tersebut berfokus pada membangun hubungan dengan nasabah.

Hasil ini mengindikasikan bahwa implementasi customer relationship
marketing relatif sudah diterapkan dengan baik di PT. BRI kanca Pekaiongan.
Dalam bekerja karyawan selalu (1) fokus pelanggan jangka panjang, (2) membuat
perjanjian dengan nasabah, (3) melibatkan organisasi-anggota dalam aktivitas
pemasaran, (4) mengembangkan budaya pelayanan untuk nasabah, dan )
memperoleh dan menggunakan informasi nasabah, dimana hal tersebut mambu
meningkatkan. keunggulan produk. Bank BRI kanca‘ Pekalongan selalu
mengutamakan nasabahnya dengan konsep bahwa nasabah selalu mendapatkan

informasi yang sangat lengkap dan jelas mengenai setiap transaksi keuangan yang
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dilakukan, disisi lain menekankan kepada semua karyawan disemua tingkatan untuk
selalu bersiap sedia membantu dan memperlancar proses transaksi keungaﬁ nasabah,
4.4.3. Pengujian Hipotesis 3
H3 . Semakin tinggi nilai nasabah maka akan meningkatkan kepuasan nasabah

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh nilai nasabah terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan ni,Iai CR sebesar 2,025 dar} dengan probabilitas
seb_esar 0,043. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan H3
dengan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 3 terbukti, dimana
Hlditerima dan HO ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan nilai nasabah
terhadap kepuasan nasabah. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi
nilai nasabah akan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Hasil penelitian int
konsisten dengan penelitian Slater dan Narver, (1994), yang menyatakan bahwa
konsep nilai nasabah mengindikasikan suatu hubungan yang kuat terhadap kepuasan
nasabah, dimana konsep tersebut menggambarkan pertimbangan yang evaluatif
nasabah tentang produk yang ditawarkan. Nilai yang diinginkan nasabah terbentuk
ketika mereka membentuk persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk
dimainkan dalam situasi penggunaan. Kepuasan secara menyeluruh merupakan
perasaan-perasaan nasabah dalam respon untuk evaluasi dari satu atau lebih
pengalaman nasabah dalam penggunaan suatu produk.

Hasil ini mengindikasikan bahwa nasabah mempunyai nilai-nilai yang kuat
uniuk tetap menjadi nasabah Bank BRI kanca Pekalongan, dimana hal tersebut
dapat diidentifikasi pada 3 indikator berikut: (1) penilaian terhadap keunggulan, (2)

rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan (3) penildian terhadap
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manfaat keseluruhan dari pihak bank, nilé.i-nilai nasabah tersebut mampu
meningkatkan kepuasan nasabah. Bank BRI kanca Pekalongan selalu mengutamakan
nilai nasabahn_ya melalui produk dan layanan yang disediakan dehgan memberikan
manfaat yang besar bagi kebutuhan transaksi nasabah dalam kecepatan dan
keakuratan dalam setiap transaksi yang terjadi.

4.4.4. Pengujian Hipotesis 4

H4: Semakin tinggi keunggulan produk maka akan meningkatkan kepuasan

nasabah

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh keunggulan produk terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 3,069 dan dengan probabilitas
sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan
H4 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 2,58 dan probabilitas ‘yang lebih kecil dari
0,05', sehingga hipotesis 4 terbukti, dimana H1 diterima dan HO ditolak artinya
terdapat pengaruh yang signifikan keunggulan produk terhadap kepuasan nasabah
Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi keunggulan produk akan
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Hasil penelitian ini konsisten dengan
penelitian Mital et al (1998) yang menunjukkan bahwa diferensiasi yang menjadi
keunggulan produk berpotensi untuk meningkatkan kepuasan nasabah.

Hasil ini mengindikasikan bahwa Bank BRI kanca Pekalongan mempunyai
produk-produk yang unggul yang dapat meningkatkan kepuasan nasabah, dimana
hal tersebut ditunjukkan pada 3 indikator bérikut: (1) kualitas, (2) keunikan dan (3)
multifungsi. Bank BRI kanca Pekalongan selalu mengutamakan keﬁnggulan produk

uniuk meningkatkan kepuasan nasabah, dimana preduk unggulan yang ada di BRI
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Unit dalam hal ini adalah Simpedes (simpanan) dan Kupedes (pinjaman),
Perkembangan Simpedes dan Kupedes dari tahun ke tahun sangat signifikan yang
memberi kontribusi sangat berarti bagi kinerja Bank BRI kanca Pekalongan.
Kondisi ini tidak terlepas dari usaha dan strategi Bank BRI Kanca Pekalongan untuk
selalu memperhatikan kualitas produk dan layanan yang ditawarkan kepada nasabah,
dimana produk dan layanan yang ditawarkan kepada nasabah lebih inovatif dan
mempunyai nilai keunikan tersendiri. Kupedes dan Simpedes ditujukan untuk
memenuhi kebutuhan jasa perbankan dengan adanya keunikan tersendiri seperti
segmen pasar spesifik, feature, karakterisik, prosedure, hadiah dIl. Sehingga produk
dan jasa yang ada dibandingkan dengan yang ditawarkan oleh bank lain benar-benar
berbeda dengan produk dan Jasa dari bank lain dalam memenuhi keinginan dan
kebutuhan nasabahnya..
4.4.5. Pengujian Hipotesis 5
H5: Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan meningkatkan loyalitas

nasabah

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kepuasan nasabah terhadap
loyalitas nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 6.456 dan dengan probabilitas
sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan
H4 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 2,58 dan probabilitas yang lebih kecil dari
0,05, sehingga hipotesis 5 terbukti, dimana H1 diterima dan HO ditolak artinya
terdapat pengaruh yang signifikan kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah.
Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi kepuasan nasabah akan

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Hasil penelitian ini konsisten dengan
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penelitian Fornell (1992) yang mengatakan bahwa kepuasan nasabah mempengaruhi
perilaku membeli, dimana nasabah yang puas cenderung menjadi nasabah yang
loyal, namun nasabah yang loyal tid:ak perlu puas,

Hasil ini mengindikasikan bahwa nasabah mempunyai kepuasan yang tinggi
terhadap Bank BRI kanca Pekalongan dimana hal tersebut ditunjukkan pada 4
indikator berikut: (1) kepercayaan nasabah, (2) kedekatan nasabah, (3) kepuasan
terhadap jaminan layanan, dan (4) icepuasan terhadap kualitas layanan keseluruhan.
Kepuasan nasabah terhadap pr;)dfuk dan layanan Bank BRI kanca Pekalongan

terbukti dan selaras dengan perkembangan kinerja dan jumlah BRI unit yang

signifikan dimana dalam periode 2002 — 2004 telah tumbuh sebesar 33,3 %.

4.5. Simpulan Bab

Pada bab ini telah dilakukan analisis data dan pengujian terhadap 4 hipotesis
penelitian sesuai model teoritis yang telah diuraikan pada bab II. Hasil yang
diperoleh menunjukkan bahwa semua hipotesis dapat diterima. Model teoritis telah
diuji dengan kriteria goodness of fit dan mendapatkan hasil yang baik. Pengujian
data juga menunjukkan hasil yang tidak menyimpang dari yang dihipotesiskan.

Simpulan hipotesis dapat dilihat pada Tabel 4.20 berikut
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Tabel 4,20
Simpulan Hipotesis

Hipotesis Hasil Uji

H1 Semakin tinggi customer relationship marketing Terbukti
maka akan meningkatkan nilai nasabah

H2 | Semakin ftinggi customer relationship marketing Terbukti
maka akan meningkatkan keunggulan produk

H3 | Semakin tinggi nilai nasabah maka akan Terbukti
meiingkatkan kepuasan nasabah

H4 | Semakin tinggi keunggulan produk maka akan Terbukti
meningkatkan kepuasan nasabah

H5 | Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan Terbukti

meningkatkan loyalitas nasabah
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BABYV
SIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Simpulan

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini sebanyak lima hipotesis.
Simpulan dari lima hipotesis tersebut adalah sebagai berikut;
5.1.1, Simpulan mengenai Hipotesis 1
HI : Semakin tinggi customer relationship marketing maka akan meningkatkan nilai

nasabah
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah
antara customer relationship marketing denéan nilai nasabah. Hal ini mendukung
penelitian Gronroos, (1990), Buiz Goodstein, (1996) Too, Souchon dan Thirkell
(2000) dan Leo YM Sin et al (2002) yang mengatakan bahwa dalam menyampaikan
nilai kepada nasabah diperlukan adanya hubungan pemasaran nasabah (customer
relationship marketing) yang berfokus pada pelanggan dalam jangka panjang.
Variabel customer relationship marketing menunjukkan pengaruh positif terhadap
nilai nasabah, yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,94.
5.1.2. Simpulan mengenai Hipotesis 2
H2 : Semakin tinggi customer relationship marketing maka akan meningkatkan
keunggulan produk

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah
antara customer relationship marketin;g dengan keunggulan produk. Hal ini
mendukung penelitian Leo YM Sin et al (2002) yang mengatakan bahwa strategi

proaktif dalam pengembangan produk baru dan kebijakan terhad'ap pasar atau
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nasabah, dapat dikonsentrasikan pada teknologi dalam penelitian dan pengembangan
nasabah, dalam hal ini harapan dan keinginan nasabah atau kedua-duanya. Sehingga
dalam mengembangkan keunggulan produk juga diperlukan adanya customer
relationship marketing, dimana dalam customer relationship marketing tersebut
berfokus pada membangun hubungan dengan nasabah.  Variabel customer
relationship marketing menunjukkan pengaruh positif terhadap keunggulan produk,
yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,89,

5.1.3. Simpulan mengenai Hipotesis 3

H3 : Semakin tinggi nilai nasabah maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah
antara nilai nasabah dengan kepuasan nasabah. Hal ini mendukung penelitian Slater
dan Narver (1994), yang menyatakan bahwa konsep nilai nasabah mengindikasikan
suatu hubungan yang kuat terhadap kepuasan nasabah, dimana konsep tersebut
menggambarkan pertimbangan yang evaluatif nasabah tentang produk yang
ditawarkan. Nilai yang diinginkan nasabah terbentuk ketika mereka membentuk
persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk dimainkan dalam situasi
penggunaan. Kepuasan secara menyeluruh merupakan perasaan-perasaan nasabah
dalam respon untuk evaluasi dari satu atau lebih pengalaman nasabsh dalam
penggunaan suatu produk. Variabel nilai nasabah menunjui(kan pengaruh positif
terhadap kepuasan nasabah, yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,39,
S.1.4. Simpulan mengenai Hipotesis 4

H4 : Semakin tinggi keunggulan produk maka akan meningkatkan kepuasan nasabah
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Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah
antara keunggulan produk dengan kepuasan nasabah. Hal ini mendukung penelitian
Mital et al (1998) yang inenunjukkan bahwa diferensiasi yang menjadi keunggulan
© produk berpotensi untuk meningkatkan kepuasan nasabah. Variabel keunggulan
produk merupakan variable yang paling dominan mempengaruhi kepuasan nasabah
dan mepunyai pengaruh positif, yang ditunjukkan dengan nilai estimasi sebesar 0,63.
5.1.8, Simpulan mengenai Hipotesis 5

H5 : Semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan meningkatkan loyalitas nasabah
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah
antara kepuasan nasabah dengan loyalitas nasabah. Hal ini mendukung penelitian
Fornell (1992) yang mengatakan bahwa kepuasan nasabah mempengaruhi perilaku
membeli, dimana nasabah yang puas cenderung menjadi nasabah yang loyal, namun
nasabah yang loyal tidak perlu puas. Variabel kepuasan nasabah menunjukkan
pengaruh positif terhadap loyalitas nasabah, yang ditunjukkan dengan nilai estimasi

sebesar 0,83.

5.2. Simpulan mengenai Masalah Penelitian
Simpulan mengenai masalah penelitian mengacu pada pertanyaan-pertanyaan
penelitia'n pada Bab I, maka dapat ditarik kesimpulan-kesimpulan sebagai berikut;
1. Dalam konteks PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan, Variabel customer
relationship marketing dibentuk oleh lima indicator yaitu: focus pelanggan
j-angka panjang, membuat komunikasi yang baik dengan nasabah, melibatkan

organisasi-anggota dalam ‘aktivitas pemasaran, mengembangkan budaya
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pelayanan untuk nasabah, dan memperoleh dan menggunakan informasi
nasabah, memberikan pengaruh yang kuat terhadap nilai nasabah dan
keunggulan produk dimana semakin tinggi customer relationship marketing
maka akan semakin tinggi pula nilai nasabah dan keunggulan produk.
Kesimpulan ini adalah konsisten dengan kesimpulan penelitian yang
dilakukan oleh Gronroos, (1990), Butz Goodstein, (1996) Too, Souchon dan
Thirkell (2000} dan Leo YM Sin et al (2002),

. Dalam konteks PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan, nilai nasabah
dibentuk oleh tiga indicator yaitu penilaian terhadap keunggulan, rasa
ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan penilaian terhadap manfaat
keseluruhan dari pihak bank, memberikan pengaruh yang kuat terhadap
kepuasan nasabah dimana semakin tinggi nilai nasabah maka akan semakin
tinggi pula kepuasan nasabah, Kesimpulan ini adalah konsisten dengan
kesimpulan penelitian yang dilakukan oleh Slater dan Narver, (1994).

. Dalam konteks PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan, keunggulan
produk dibentuk oleh tiga indicator yaitu kualitas, keunikan dan multifungsi,,
memberikan pengaruh yang kuat terhadap kepuasan nasabah dimana semakin
tinggi keunggulan produk maka akan semakin tinggi pula kepuasan nasabah.
Kesimpulan ini adalah konsisten dengan kesimpulan penelitian yang
dilakukan oleh Mital et al (1998).

. Dalam konteks PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan, kepuasan nasabah
dibentuk oleh er. pat indicator yaitu, kepercayaan nasabah, kedekatan

nasabah, kepuasan terhadap jaminan layanan, dan kepuasan terhadap kualitas
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layanan keseluruhan, memberikan pengaruh yang kuat terhadap loyalitas
nasabah dimana semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan semakin tinggi
pula loyalitas nasabah. Kesimpulan ini adalah konsisten kesimpulan

penelitian oleh Fornell (1992).

5.3. Implikasi Teoritis

Loyalitas nasabah sangat dipengaruhi oleh kepuasan dari nasabahnya
(Fornell, 1992), dimana faktor-faktor yang membengaruhi kepuasan nasabah adalah:
(1) customer relationship marketing (Gronroos, 1990; Butz Goodstein, 1996; Too,
Souchon dan Thirkell, 2000; dan Leo YM Sin et al, 2002), (2) nilai nasabah (Slater
dan Narver, 1994), dan (3) keunggulan ﬁroduk (Mital et al, 1998).). Hasil penelitian
ini mempertegas hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Gronroos, (1990);
Butz Goodstein, (1996); Too, Soﬁchon dan Thirkell (2000); Leo YM Sin et al
(2002); Slater dan Narver, (1994); dan Mital et al, (1998) yang menunjukkan hasil
bahwa customer relationship marketing, nilai nasabah dan keunggulan produk

mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah.

5.4. Implikasi Kebijakan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh faktor-
faktor customer relationship marketing, nilai nasabah dan keunggulan produk
terh.;,ldap kepuasan nasabah dalam meningkatkan loyalitas nasabah. Implikasi
manajerial yang disarankan dalam penelitian ini ditunjukkan dalam empat skenario

sebagai berikut:
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1. Skenario satu yaitu bahw: customer relationship marketing mempunyai

pengaruh yang positif terhadap nilai nasabah dan keuhggulan prdduk. Nilai
nasabah dan keunggulan produk dapat ditingkatkan melalui- customer
relationship marketing melalui 5 dimensi yaitu, fokus pelanggan jangka
panjang, menjalin komunikasi yang baik dengan nasabah, melibatkan
organisasi-anggota dalam aktivitas pemasaran, mengembangkan budaya
pelayanan untuk nasabah, dan memperoleh dan menggunakan informasi
nasabah. Berdasarkan standardized regression weights dapat diketahui bahwa
indikator * Menjalin komunikasi yang baik dengan nasabah “, merupakan
indikator dari customer relationship marketing yang paling berpengaruh
dalam meningkatkan nilai nasabah dan keunggulan produk dengan nilai
estimasi v0,76’. Hal ini menunjukan bahwa nasabah merasa senang untuk
bertransaksi di bank BRI seperti simpanan dan pinjaman, karena terjadinya
hubungan jalinan komunikasi yang balk antara karyawan BRI dengan
nasabah selama ini. Saran bagi manajemen Bank BRI kanca Pekalohgan agar
tetap menjaga hubungan yang terbipa dengan baik kepada para nasabah
dengan tetap memfokuskan komitment karyawannya agar tetap
memperhatikan dan meningkatkan jalinan komunikasi yang baik dengan
nasabah dalam setiap transaksi yang dilakukan seperti simpanan, pinjaman,
transfer dan jasa lainnya.

13

Sedangkan indikator “ Fokus pelanggan jangka panjang “ merupakan
indikator dari customer relationship marketing yang paling rendah

mempengaruhi nilai nasabah dan keunggulan produk dengan nilai estimasi
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0,72. Hal ini menunjukan bahwa nasabah yang akan meyimpan uangnya dan
menjadi nasabah di Bank BRI kantor cabang Pekalongan untuk jangka waktu
yang lama merupakan indikator yang paling rendah, sehingga relat.if terdapat
kecenderungan bahwa keinginan nasabah untuk berhubungan dalam jangka
penjang kurang kuat dibandingkan indicator lainnya. Keadaaan ini perlu
diwaspadai mengingat kelangsungan inidustri perbankan adalah berhasilnya
mitra antara bank dan nasabah dalam jangka panjang’ Sehingga disarankan
kepada manajemen Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan agar lebih
meningkatkan lagi hubungan yang baik kepada nasabah untuk meningkat
kepuasan nasabah dan membuat nasabah loyal sehingga nasabah akan
terfokus untuk menjalin hubungan jangka panjang. Dengan pola hubungan
yang lebih personal kepada nasabah juga dilakukan benchmarking secara

periodik dengan.pesaing terdekat.

. Skenario dua yaitu bahwa nilai nasabah mempunyai pengaruh yang positif

terhadap kepuasan nasabah. Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan melalui
nilal nasabah melalui tiga indicator yaitu: penilaian terhadap keunggulan,
rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan penilaian terhadap
manfaat keseluruhan dari pihak bank. Berdasarkan standardized regression
weights dapat diketahui bahwa indikator “ Rasa ketertarikan keseluruhan
terhadap pihak bank “ merupakan indikator yang paling berpenéaruh dari
nilai nasabah dalam meningkatkan kepuasan nasabah dengan nilai estimasi
0,76. Hal ini menunjukan bahwa nasa.bah mempunyal aprsesiasi dan respons

positip secara keseluruhan terhadap produk dan layanan bank BRI, dimana

92




nasabah merasa bahwa biaya transaksi yang &ikeluarkan sebanding dengan
layanan dan benefit yang diterima, Manajemen Bank BRI kanca Pekalongan
disarankan agar tetap memperhatikan setiap biaya transaksi yang menjadi
konsekuensi dalam memanfaatkan jasa bank agar sepadan dengan layanan
yang diterima nasabah dengan selalu mengadakan evaluasi secara kontinyu
terhadap pricing biaya-biaya serta kualitas layanan kepada nasabah dengan
selalu memperhatikan tingkat persaingan yang ada.

Sedangkan indikator *“ Penilaian terhadap manfaat keseluruhan dari pihak
bank “ merupakan indikator dari nilai nasabah yang paling rendah
mempengaruhi kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 0,72. Hal ini
menunjukan bahwa kecepatan dan keakuratan dalam setiap transaksi
memberikan makna yang penting bagi nasabah adalah dipenuhi oleh Bank
BRI kantor cabang Pekalongan meskipun dengan tingkat yang lebih rendah
dibanding indicator lainnya. Manajemen PT, Bank BRI kanca Pekalongan
disarankan agar lebih focus dan komitmen dalam hal kecepatan dan
keakuratan setiap transaksi yang ada agar memberikan makna yang penting

bagi nasabah mengingat nasabah saat ini sangat heterogen dengan tingkat

* harapan yang semakin tinggi akan kepuasan layanan,

. Skenario tiga yaitu bahwa keunggulan produk mempunyai pengaruh yang

positif terhadap kepuasan nasabah. Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan
melalui keunggulan produk melalui tiga dimensi yaitu, kualitas, keunikan dan
multifungsi. Berdasarkan standardized regression weights dapat diketahui

bahwa indikator © Keunikan * merupakan indikator dari keunggulan produk
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yang paling berpengaruh dan paling kuat dalam meningkatkan kepuasan
nasabah dengan nilai estimasi 0,76, Hal ini menunjukan bahwa produk
simpanan dan pinjaman di BRI dalam hal ini di BRI Unit yaitu Simpedes
(Simpanan) dan Kupdes (pinjaman) mempunyai keunikan tersendiri
dibanding produk bank lain baik dari segi feature, karakteristik, hadiah,
layanan, nilai produk dll dibanding produk pesaing. Manajemen Bank BRI
kanca Pekalongan disarankan agar tetap memperhatikan dan mengoptimalkan
karaketristik keunikan produk dan layanan kepada nasabah agar tetap
mempunyai nilai jual dan’image yang tinggi dimata konsumen. Disisi lain
langkah inovalif produk agar tetap selalu dikembangkan mengikuti keinginan
dan kebutuhan nasabah, sehingga produk benar-benar tetap menjadi produk
unggulan, | |

Sedangkan indikator “ Multifungsi “ merupakan indikator dari keunggulan
produk yang paling rendah mempengaruhi kepuasan nasabah dengan nilai
estimasi (0,74, Fal ini menunjukan nasabah merasa'bahwa produk yang
ditawarkan mempunyai fungsi yang berbeda dengan produk bank lainnya
adélah dipenuhi oleh Bank BRI kantor cabang Pekalongan meskipun dengan
tingkat‘yang lebih rendah dibanding indicator lainnya. Manajemen Bank
BRI kanca Pekalongan disarankan agar lebih memperhatikan terhadap fungsi
suatu produk, hal ini sesuai dengan trend bahwa konsumen makin praktis dan
kritis sehingga adanya suatu produk yang dapat memenuhi segala kebutuhan
dan keinginan nasabah saat ini relatif meningkat. Meskipun produk dalam

hal ini Simpedes (simpanan) dan Kupedes (pinjaman) telah menjadi produk
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unggulan, tetapi-perlu dilakukan evaluasi fungsi dari produk dan layanan
yang lebih inovatif secara kontinyu, sehingga produk yang ada saat ini
dimata nasabah mempunyai fungsi yang benar-benar berbeda dengan jasa
dari bank lain dengan mempunyai keunggulan bersaing yang tinggi tetap

terjaga.

. Skenario empat yaitu bahwa kepuasan nasabah mempunyai pengaruh yang

positif terhadap loyalitas nasabah. Loyalitas nasabah dapat ditingkatkan
melalui kepuasan nasabah melalui empat dimensi yaitu: kepercayaan
nasabah, kedekatan nasabah, kepuasan terhadap jamunan layanan, dan
kepuasan terhadap kualitas layanan keseluruhan, Berdasarkan standardized
regression weights dapat diketahﬁi bahwa indikator “ Kepercayaan nasabah
* merupakan indikator dari kepuasan nasabah yang paling berpengaruh dalam
meningkatkan loyalitas nasabah dengan nilai estimasi 0,78. Hal ini
menunjukan bahwa terdapat kepercayaan yang cukup kuat dari nasabah
terhadap produk yang ada. Hal ini menjadi nilai plus dan modal yang
berharga bagi Bank BRI kantor cabang Pekalongan mengingat bahwa
industri bank adalah industri berdasarkan kepada kepercayaaan yaifu antara
bank dan nasabah. Manajemen Bank BRI kanca Pekalongan disarankan agar
tetap meningkatkan rasa percaya nasabah terhadap produk dan pelayanan
dengan tetap meningkatkan pelayanan, mengurangi tingkat complaint yang
ada, sehingga tetap menja'di bank yang tumbuh sehat atas kepercayaan

nasabah )
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Sedangkan indikator “ Kepuasan terhadap jaminan layanan merﬁpakan
indikator dari kel.ousa.n nasabah yang paling rendah mempengaruhi loyalitas
nasabah dengan nilai estimasi 0,74. Hal ini menunjukah nasabah merasa
bahwa jaminan atas kepuasan layanan produk oleh bank BRI kantor cabang
Pekalongan cukup baik meskipun déngan tingkat yang lebih rendah dari
indikator lainnya. Manajemen Bank BRI kanca Pekalongan disarankan agar
lebih meningkatkan jaminan atas layanan produk dan jasa oleh bank BRI
kantor cabang Pekalongan dengan melakukan langkah seperti selalu bersikap

terbuka dan responsip atas saran dan kritk yang ada, kecepatan respon

penyelesaian masalah, lifetime service improvement dll.

5.5. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan. Disisi lain,

keterbatasan dan kelemahan yang ditemukan dalam penelitian ini dapat menjadi

sumber bagi penelitian yang akan datang. Adapun keterbatasan-keterbatasan yang

ditemukan ide dalam penelitian ini adalah:

1.

Responden dalam penelitian ini dibatasi pada nasabah PT. Bank BRI Kantor
cabang Pekalongan.

Penelitian ini hanya menggunakén 5 variabel yaitu customer relationship
marketing, nilai nasabah, keunggulan produk, kepuasan nasabah dan loyalitas
nasabah. Sehingga penelitian ini hanya melihat dari sisi nasabah dengan 5
variable pendekatan, disisi lain belum melihat dari hal lain seperti

perusahaan. Hal ini mengingat sulitnya memperoleh data dari variabel yang
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berkaitan dari sisi manajemen bank mengingat karena responden yang
digunakan adalah manajer bank Qari berbagai tingkatan. Penelitian ini juga
hanya dilakukan pada PT. Bank BRI khususnya Bank BRI kantor cabang
Pekalongan sehingga hasilnya tidak bisa dibandingkan dengan preferensi

nasabah dari bank lain

5.6, Agenda Penelitian Mendatang

Hasil-hasil dalam penelitian ini dan keterbatasan-keterbatasan yang
ditemukan agar dapat dijadikan sumber ide da.q masukan bagi pengembanéan
penelitian ini dimasa yang akan datang, maka perluasan yang disarankan dari
penelitian ini antara lain adalah :

a. Menambah variabel independen yang mempengaruhi kepuasan nasabah dalam
meningkatkan loyalitas nasabsh, Variabel yang disarankan seperti Komitmen
Nasabah (Pramono, 2001), Image (Duffy, 2000), Rasa Percaya (Moorman,

" Zaltman dan Deshpande, 1992; Morgah dan Hunt, 1994;' Donney dan Cannon,
1997, Tax, Brown dan Chandrashekaran, 1998; dan Pramono, 2001) dan kualitas
layanan (Parasuraman, Zeithami dan Berry (1985; 1988; 1990 dan 1994). Karena
kepuasan nasabah tidak hanya dipengaruhi oleh nilai nasabah dan keunggulan
produk. Selain itu indikator penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
hendaknya diperinci untuk dapat menggambarkan bagaimana sfrategi yang
dijalankan dan target yang ditetapkan perusahaan dalam meningkatkan loyalitas

nasabah Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan,

97

T T T Tt



b. Penelitian dilakukan tidak hanya pada industri perbankan tapi juga perlu
dilakukan penelitian pada industri lain seperti industri manufaktur, industri real
estate dan property dan industri lainnya

¢. Penelitian dilakukan tidak hanya meneliti pada satu bank tetapi disarankan untuk

meneliti lebih dari satu bank agar hasilnya dapat lebih dibandingkan.
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