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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. Using these variables, caused by result of the research before Tax,
Brown and Chadrasekaran (1998),Mital, Ross and Baldasare (1998), Too,
Souchon and Thirkell (2000), and Leo YM Sin et al (2002), discovered the direct
influences of customer relationship marketing, customer value and product
excellence toward customer satisfaction. The usage of these variables are able to
solve the arising problem within PT. Bank BTN Syariah Yogyakarta branch.

The samples of this research are 106 customer of PT. Bank BTN Syariah
Yogyakarta branch. Structural Equation Modeling (SEM) was run by an AMOS
software 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.

This empirical result indicated that in order to increase customer
satisfaction as cause of high degree of criticize accepted by PT. Bank BTN Syariah
Yogyakarta branch should focus on factors such as: customer relationship
marketing, customer value, and product excellence because its factors proven has
influence toward degree of customer satisfaction. Theoritical implications and
suggestions for future research have been elaborated at the end of this study.

Keywords: Customer Relationship Marketing, Customer Value, Product
Excellence, and Customer Satisfaction
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ABSTRAKSI

Penelitian dengan judul analisis pengaruh relationship marketing terhadap
nilai nasabah dan keunggulan produk dalam meningkatkan kepuasan nasabah.
Permasalahan dalam penelitian ini adalah tingginya tingkat kritik. Penelitian ini
mempunyai tujuan untuk menguji pengaruh customer relationship marketing, nilai
nasabah dan keunggulan produk terhadap kepuasan nasabah. Penggunaan variable-
variabel tersebut dengan alasan hasil penelitian terdahulu, yaitu: Tax, Brown dan
Chandrasekaran (1998), Mital, Ross dan Baldasare (1998), Too, Souchon dan
Thirkell (2000) dan Leo YM Sin et al (2002) yang menemukan pengaruh langsung
customer relationship marketing, nilai nasabah dan keunggulan produk terhadap
kepuasan nasabah. Penggunaan variabel-variabel tersebut dapat memecahkan
permasalahan yang terjadi pada PT. Bank BTN Syariah Cabang Yogyakarta.

Sampel penelitian ini adalah nasabah PT. Bank BTN Syariah Cabang
Yogyakarta, sejumlah 106 orang. Structural Equation Modeling (SEM) yang
dijalankan dengan perangkat lunak AMOS, digunakan untuk menganalisis data,
Hasil analisis menunjukkan bahwa customer relationship marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap nilai nasabah dan keunggulan produk, nilai nasabah
dan keunggulan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
nasabah.

Hasil penelitian mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan kepuasan
nasabah, yang merupakan penyebab terjadinya tingginya tingkat kritik yang
diterima PT. Bank BTN Syariah Cabang Yogyakarta perlu memperhatikan faktor-
faktor seperti customer relationship marketing, nilai nasabah, dan keunggulan
produk, karena faktor-faktor tersebut terbukti mempengaruhi tinggi rendahnya
kepuasan nasabah. Implikasi teoritis dan saran-saran bagi penelitian mendatang
juga diuraikan pada bagian akhir dalam penelitian ini

Kata Kunci: Customer Relationship Marketing, Nilai Nasabah, Keunggulan
Produk, dan Kepuasan Nasabah
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BAB IV
ANALISIS DATA

Pada bab IV ini disajikan gambaran data penelitian yang diperoleh dari
hasil jawaban reponden, proses pengolahan data dan analisis hasil pengolahan data
tersebut. 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 selanjutnya
digunakan untuk mendapatkan tendensi jawaban responden mengenai kondisi
masing-masing variabel penelitian.

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural
Equation Modeling (SEM) dengan terlebih dahulu melakukan pengujian dimensi-
dimensinya dengan confirmatory factor analysis. Evaluasi terhadap 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 variabel yang digunakan

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



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

Responden dalam penelitian ini seluruh nasabah PT. Bank BTN Syariah
cabang Yogyakarta sejumlah 106 nasabah. 106 nasabah yang berpartisipasi dalam
penelitian ini selanjutnya dapat diperinci berdasarkan usia, jenis kelamin,
pendidikan terakhir dan lama menabung di PT. Bank BTN Syariah cabang
Yogyakarta. Keempat aspek demografi tersebut mempunyai peran penting dalam
kepuasan nasabah PT. Bank BTN Syariah cabang Yogyakarta.

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 62 58,49
Wanita 44 41,51
Jumlah 106 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.1. diatas nampak bahwa responden pria merupakan
responden mayoritas yaitu 58,49% dari total 106 responden yang berpartisipasi
dalam penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa pria mempunyai aktivitas
yang lebih agresif, selain itu nasabah bank merupakan pribadi yang bekerja atau
menghasilkan, dalam hal ini pria lebih dominant daripada wanita.
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 5,66
Lulusan SMP 13 12,26
Lulusan SMU 66 62,26
Lulusan diatas SMU 21 19,81
Jumlah 106 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.2. diatas nampak bahwa responden lulusan SMU
merupakan responden mayoritas yaitu 62,26% dari total 106 responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa lulusan SMA
merupakan responden mayoritas nasabah bank PT. BTN Syariah Yogyakarta,
dikarenakan mayoritas nasabah berprofesi sebagai pedagang.
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 27,36
31-40 36 33,96
> 41 41 38,68
Jumlah 106 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.3. diatas nampak bahwa responden berusia lebih 41
tahun adalah yang terbesar yaitu 38,68% dari total 106 responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa
yang menjadi nasabah PT. Bank BTN Syariah Yogyakarta adalah kaum pria yang

berusia diatas 41 tahun.

Xii



4.1.4. Responden Menurut Lama Menabung di PT. Bank BTN Syariah

Yogyakarta

Apabila dilihat aspek lama menabung di PT. Bank BTN Syariah

Yogyakarta, maka komposisi responden berdasarkan lama menabung dapat dilihat

pada Tabel 4.4 sebagai berikut:

Tabel 4.4.
Responden Menurut Lama Menabung
Lama Menabung dan Frekuensi Persentase
Lama Meminjam (tahun)
<1 33 31,13
1-5 46 43,40
> 5 27 25,47
Jumlah 106 100

Sumber: data primer diolah 2005

Berdasarkan Tabel 4.4. diatas nampak bahwa mayoritas lama menabung di
PT. Bank BTN Syariah Yogyakarta mempunyai rentang waktu lama menabung 1
sampai dengan 5 tahun yaitu sebesar 43,40% dari total 106 responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa nasabah PT.

Bank BTN Syariah Yogyakarta mayoritas mempunyai masa kerja 1-5 tahun.

4.3.3.5. Uji Reliabilitas dan Validitas

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur yang dapat
memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada
obyek yang sama. Nilai reliabilitas minimum dari dimensi pembentuk variabel
laten yang dapat diterima adalah sebesar 0.60.

Dari tabel 4.13 diperoleh reliabilitas dari keempat konstruk variabel laten

yang digunakan dalam penelitian ini memiliki Reliabilitas yang lebih tinggi dari
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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

extract yang dapat diterima adalah minimum 0,40. 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 4.5

Tabel 4.5
Reliability dan Variance Extract
Variabel Reliability Variance
Extract
Customer Relationship Marketing 0.856 0.544
Nilai Nasabah 0.782 0.545
Keunggulan Produk 0.778 0.539
Kepuasan Nasabah 0.842 0.572

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 variance extract dari masing-amsing

variabel adalah lebih dari 0.4.
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4.2. Analisis Data Penelitian

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

Metode analisis SEM akan menggunakan input matriks kovarians dan
menggunakan metode estimasi maximum likelihood. Pemilihan input dengan
matriks kovarian adalah karena matriks kovarian memiliki keuntungan dalam
memberikan perbandingan yang valid antar populasi 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 fit), 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 goodness of fit
tersebut.

Pengujian dengan menggunakan model SEM dilakukan secara bertahap.
Jika belum diperoleh model yang tepat (fit), 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
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estimasi yang unik. Apabila masalah-masalah tersebut muncul dalam analisis SEM,
maka mengindikasikan bahwa data penelitian tidak mendukung model struktural
yang dibentuk. Dengan demikian model perlu direvisi dengan mengembangkan
teori yang ada untuk membentuk model yang baru.
4.2.1. Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Faktor Analysis)

Analisis faktor konfirmatori bertujuan untuk menguji unidimensionalitas
dari dimensi-dimensi pembentuk masing-masing variabel laten. Hasil analisis
faktor konfirmatori dari masing-masing model selanjutnya akan dibahas.

Gambar 4.1
Analisis Faktor Konfirmatori — Konstruk Relationship Marketing

Confirmatory Factor Analysis - 1

UJI MODEL

Chi square = 3,444
df=5

Prob =,632

RMSEA = ,000

Chi square / df = ,689
GFl=,987
AGFI=,962

] 5 =
CFI= 1,000

Sumber : Data primer yang diolah (print out AMOS)

Pengujian kesesuaian model diringkas dalam tabel berikut ini.

Tabel 4.6
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Hasil Pengujian Kelayakan Model
Pada Analisis Faktor Konfirmatori Relationship Marketing

Goodness of Fit Indeks Cut-off Value Hasil Evaluasi Model
Chi - Square Kecil (<6.942) 3,444 Baik
Probability >0.05 0,632 Baik
RMSEA <0.08 0,000 Baik
GFI >0.90 0,987 Baik
AGFI >0.90 0,962 Baik
CMIN /DF <2.00 0,689 Baik
TLI >0.95 1,011 Baik
CFlI >0.95 1,000 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 memenubhi kriteria goodness of fit yang telah ditetapkan.
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Gambar 4.2
Analisis Faktor Konfirmatori — Konstruk Nilai Nasabah

Confirmatory Factor Analysis - 1

UJI MODEL

Chi square =,000

df=0

Prob =\p

RMSEA =\rmsea

Chi square / df = \cmindf
GFI=1,000

AGFI = \agdfi

TLI=\tli

CFI = \cfi

Sumber : Data primer yang diolah (print out AMOS)
Ringkasan hasil confirmatory factor analysis konstruk ini menghasilkan nilai
chisquare 0 hal ini disebabkan karena nilai derajat kebebasan untuk konstruk

variabel dengan 3 dimensi diperoleh sama dengan nol.
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Gambar 4.3
Analisis Faktor Konfirmatori — Konstruk Keunggulan Produk

Confirmatory Factor Analysis - 1

UJI MODEL

Chi square =,000

df=0

Prob =\p

RMSEA =\rmsea

Chi square / df = \cmindf
GFI=1,000

AGFI = \agdfi

TLI=\tli
eunggulan \af
CFI = \cfi
,79 70 73
,62 ,é 53

Sumber : Data primer yang diolah (print out AMOS)

Ringkasan hasil confirmatory factor analysis konstruk ini menghasilkan nilai
chisquare 0 hal ini disebabkan karena nilai derajat kebebasan untuk konstruk

variabel dengan 3 dimensi diperoleh sama dengan nol.
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Gambar 4.4
Analisis Faktor Konfirmatori — Konstruk Kepuasan Nasabah

Confirmatory Factor Analysis - 2

UJI MODEL

55 é?
Chi square =,085 2

Prob = ,958 Kepuasan

RMSEA = ,000 Nasabah 57

Chi square / df =,043 7 ‘—@
GFI=1,000 ’

AGFI=,998 %
TLI=1,033

CFI1=1,000

Sumber : Data primer yang diolah (print out AMOS)
Pengujian kesesuaian model diringkas dalam tabel berikut ini.
Tabel 4.7

Hasil Pengujian Kelayakan Model
Pada Analisis Faktor Konfirmatori Kepuasan Nasabah

Goodness of Fit Indeks Cut-off Value Hasil Evaluasi Model
Chi — Square Kecil (<3.112) 0,085 Baik
Probability >0.05 0,958 Baik
RMSEA <0.08 0,000 Baik
GFI >0.90 1,000 Baik
AGFI >0.90 0,998 Baik
CMIN /DF <2.00 0,043 Baik
TLI >0.95 1,033 Baik
CFlI >0.95 1,000 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 memenubhi kriteria goodness of fit yang telah ditetapkan.

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 full model SEM
dilakukan dengan melakukan uji kesesuaian dan uji statistik. Hasil pengolahan data

untuk analisis full model SEM ditampilkan pada Gambar 4.5.

Gambar 4.5
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Uji terhadap kelayakan full model SEM ini diringkas sebagaimana dalam
tabel 4.8 , berikut :
Tabel 4.8

Hasil Pengujian Kelayakan Model
Structural Equation Model (SEM)

Goodness of Fit Indeks Cut-off Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi - Square Kecil (<127.60) 97,208 Baik
Probability >0.05 0,172 Baik
RMSEA <0.08 0,037 Baik
GFl >0.90 0,897 Marginal
AGFI >0.90 0,854 Marginal
CMIN / DF <2.00 1,144 Baik
TLI >0.95 0,980 Baik
CFlI >0.95 0,984 Baik

Sumber : Data primer yang diolah
Hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima.
Tingkat signifikansi sebesar 0,172 yang menunjukkan sebagai suatu model

persamaan struktural yang baik. Indeks pengukuran TLI, CFI, CMIN/DF dan
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RMSEA berada dalam rentang nilai yang diharapkan meskipun GFI dan AGFI
diterima secara marginal. Dengan demikian uji kelayakan model SEM sudah
memenuhi syarat penerimaan. Pada gambar diatas juga menunjukkan bahwa
variabel nilai nasabah dan keunggulan produk dapat diterima sebagai variabel
intervening, hal tersebut dapat dilihat bahwa nilai perkalian standardized
regression weights antara variabel relationship marketing terhadap nilai nasabah
yaitu sebesar 0,47 dengan nilai standardized regression weights relationship
marketing dengan kinerja karyawan sebesar 0,27 yaitu sebesar 0,13 lebih kecil dari
2,58 begitu pula dengan variabel keunggulan produk (0,46 x 0,45 = 0,21) lebih
kecil dari 2,58.
4.3.3. Pengujian Asumsi SEM
4.3.3.1. Normalitas Data

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

pengujian normalitas data ditampilkan pada Tabel 4.9

Tabel 4.9
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Normalitas Data
Assessment of normality

min max skew c.r kurtosis c.r

x15 2.000 7.000 -0.315 -1.326 -0.697 -1.466
x14 2.000 7.000 -0.597 -2.509 -0.411 -0.863
x13 2.000 7.000 -0.439 -1.844 -0.369 -0.776
x12 2.000 7.000 -0.605 -2.542 -0.131 -0.275
X9 3.000 7.000 -0.441 -1.855 -0.826 -1.737
x10 2.000 7.000 -0.596 -2.503 -0.096 -0.203
x11 2.000 7.000 -0.610 -2.564 0.011 0.022
X8 2.000 7.000 -0.450 -1.892 -0.632 -1.328
X7 2.000 7.000 -0.492 -2.068 -0.650 -1.365
X6 2.000 7.000 -0.544 -2.285 -0.695 -1.462
x1 2.000 7.000 -0.061 -0.257 -0.413 -0.869
X2 2.000 7.000 -0.331 -1.389 -0.341 -0.717
X3 2.000 7.000 -0.439 -1.844 -0.369 -0.776
x4 3.000 7.000 -0.150 -0.631 -0.652 -1.371
x5 2.000 7.000 -0.189 -0.796 -0.440 -0.924
Multivariate 2.569 0.814

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 4.9. terlihat
bahwa tidak terdapat 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 jawaban responden menunjukkan kearah yang
makin setuju dengan nilai minimum 1 dan nilai maksimum 7. Hal ini
mengindikasikan responden dalam hal ini nasabah Bank BTN Syariah Yogyakarta
menunjukkan tingkat kepuasan yang baik terhadap kinerja Bank BTN Syariah

Yogyakarta secara keseluruhan.
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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, et 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 berada pada rentang o6 +3, maka akan
dikategorikan sebagai outlier. Hasil pengolahan data untuk pengujian ada

tidaknya outlier ada pada Tabel 4.10

Tabel 4.10
Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(x1) 106 | -2.30342 1.54772 | .0000000 1.00000000
Zscore(x2) 106 | -2.39324 1.49761 | .0000000 1.00000000
Zscore(x3) 106 | -2.65301 1.33026 | .0000000 1.00000000
Zscore(x4) 106 | -2.03102 1.46960 | .0000000 1.00000000
Zscore(x5) 106 | -2.43177 1.57083 | .0000000 1.00000000
Zscore(x6) 106 | -2.58492 1.10782 | .0000000 1.00000000
Zscore(x7) 106 | -2.44853 1.30211 | .0000000 1.00000000
Zscore(x8) 106 | -2.51511 1.30440 | .0000000 1.00000000
Zscore(x9) 106 | -2.18766 1.14892 | .0000000 1.00000000
Zscore(x10) 106 | -2.86729 1.28479 | .0000000 1.00000000
Zscore(x11) 106 | -2.99116 1.26606 | .0000000 1.00000000
Zscore(x12) 106 | -2.72280 1.31945 | .0000000 1.00000000
Zscore(x13) 106 | -2.65301 1.33026 | .0000000 1.00000000
Zscore(x14) 106 | -2.58167 1.19812 | .0000000 1.00000000
Zscore(x15) 106 | -2.51689 1.33846 | .0000000 1.00000000
Valid N (listwise) 106
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b.

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

Multivariate Outliers

Evaluasi terhadap multivariate 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.

Untuk menghitung mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square
pada derajad bebas sebesar 15 (jumlah indikator) pada tingkat p<0.001 adalah
X2(15,0_001) = 42,312 (berdasarkan tabel distribusi X2 ). Dari hasil pengolahan data
dapat diketahui bahwa jarak Mahalanobis maksimal adalah 28.967. yang masih

berada di bawah batas maksimal 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 = 2.5248e-001=25,248

Dari hasil pengolahan data tersebut dapat diketahui nilai determinant of

sample covariance matrix berada jauh dari nol. Dengan demikian dapat dikatakan
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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
yang tidak memenuhi syarat pengujian. Setelah model diestimasi, residualnya
haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusi frekwensi dari kovarian residual
harus bersifat simetrik. Jika suatu model memiliki nilai kovarians residual yang
tiinggi maka, maka sebuah modifikasi perlu dipertimbangkan dengan catatan ada
landasan teoritisnya. Bila ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan oleh
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 4.11

Tabel 4.11
Standardized Residual Covariances

Standardized Residual Covariances
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x15 0.141

x14 0.007 0.124

x13 0.163 0.227 0.139

x12 0.101 0.273 0.228 0.118

X9 0.265 -0.104 -0.085 0.605 0.000

x10 0.006 0.896 0.502 0.837 -0.042 0.000

x11 0.023 -0.001 0.369 0.225 0.027 0.016 0.000

X8 0.142 0.011 0.382 -1.154 0.196 1.530 2.018

X7 0.864 -0.113 0.513 0.217 0.620 1.475 2.667

X6 2.040 0.904 0.968 0.453 0.497 2.123 1.685

x1 0.174 0.220 -0.696 -0.729 0.282 -0.628 0.278

X2 0.080 0.760 -0.503 -0.041 -1.116 -0.496 -0.013

X3 1.067 -0.027 -0.043 -0.606 -0.231 -0.651 0.453

X4 -0.437 0.324 -1.104 0.166 -0.373 -0.295 -0.138

x5 0.460 -0.124 -0.062 -0.010 0.806 0.758 0.810
X8 X7 X6 x1 X2 X3 X4

X8 0.000

X7 0.189 0.000

X6 -0.088 -0.159 0.000

x1 0.846 0.207 0.622 0.000

X2 0.324 -0.303 0.546 -0.097 0.000

X3 -0.363 -0.665 0.134 0.009 -0.160 0.000

X4 -0.825 -1.160 -0.638 -0.118 0.371 0.241 0.000

x5 -0.407 0.421 1.224 0.164 0.079 -0.076 -0.355
x5

x5 0.000

Sumber : Data primer yang diolah

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 4.12 berikut.

Tabel 4.12
Regression Weight Structural Equational Model

Regression Weights

Estimate S.E. Std. Est C.R. P
Nilai_Nasabah <-- Relationship_Marketing 0.519 0.132 0.470 3.934 0.000
Keunggulan_Produk  <-- Relationship_Marketing 0.412 0.111 0.457 3.706  0.000
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Kepuasan_Nasabah <-- Nilai_Nasabah 0.234 0.098 0.265 2.402 0.016
Kepuasan_Nasabah <-- Keunggulan_Produk 0.486 0.134 0.449 3.621  0.000
Kepuasan_Nasabah <-- Relationship_Marketing 0.238 0.117 0.244 2.042 0.041

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
H1: Customer relationship marketing berpengaruh signifikan positif terhadap nilai
nasabah pada BTN Syariah Yogyakarta

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh relationship marketing
terhadap nilai nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 3,934 dan dengan
probabilitas sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk
penerimaan H1 yaitu probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga Ha diterima
dan Ho ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan relationship marketing
terhadap nilai nasabah, sehingga hipotesia H1 terbukti. Dengan demikian dapat
disimpulkan dimensi-dimensi customer relationship marketing akan berpengaruh
positif 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
jangka panjang.

Hasil ini mengindikasikan bahwa implementasi relationship marketing di

PT. Bank BTN Syariah Yogyakarta relatif sudah diterapkan dengan baik oleh oleh
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karyawannya, dalam bekerja karyawan selalu (1) fokus pelanggan jangka panjang,
(2) membuat komunikasi yang baik dengan nasabah, (3) melibatkan organisasi-
anggota dalam aktivitas pemasaran, (4) mengembangkan budaya pelayanan untuk
nasabah, dan (5) memperoleh dan menggunakan informasi nasabah, dimana hal
tersebut mampu meningkatkan nilai nasabah. Bank BTN Syariah Yogyakarta selalu
mengutamakan nasabahnya dengan konsep bahwa nasabah selalu mendapatkan
informasi yang sangat lengkap dan jelas mengenai setiap transaksi keuangan yang
dilakukan, disisi lain menekankan kepada semua karyawan disemua tingkatan
untuk selalu bersiap sedia membantu dan memperlancar proses transaksi keuangan
nasabah.
4.4.2. Pengujian Hipotesis 2
H2: Customer relationship marketing berpengaruh signifikan positif terhadap
keunggulan produk pada BTN Syariah Yogyakarta

Parameter estimasi untuk pengujian customer relationship marketing
terhadap keunggulan produk menunjukkan nilai CR sebesar 3,706 dan dengan
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 Ha diterima dan Ho
ditolak artinya terdapat pengaruh positif yang signifikan relationship marketing
terhadap keunggulan produk. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi
relationship akan berpengaruh terhadap keunggulan produk. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian Leo YM Sin et al (2002) yang mengatakan bahwa
strategi proaktif dalam pengembangan produk baru dan kebijakan terhadap pasar

atau nasabah, dapat dikonsentrasikan pada teknologi dalam penelitian dan

XXX



pengembangan nasabah, dalam hal ini harapan dan keinginan nasabah atau kedua-
duanya. Sehingga dalam mengembangkan keunggulan produk juga diperlukan
adanya relationship marketing, dimana dalam relationship marketing tersebut
berfokus pada membangun hubungan dengan nasabah.

Hasil ini mengindikasikan bahwa implementasi relationship marketing
relatif sudah diterapkan dengan baik di Bank BTN Syariah Yogyakarta. 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 (5)
memperoleh dan menggunakan informasi nasabah, dimana hal tersebut mampu
meningkatkan keunggulan produk. Bank BTN Syariah Yogyakarta selalu
mengutamakan nasabahnya dengan konsep bahwa nasabah selalu mendapatkan
informasi yang sangat lengkap dan jelas mengenai setiap transaksi keuangan yang
dilakukan, disisi lain menekankan kepada semua karyawan disemua tingkatan
untuk selalu bersiap sedia membantu dan memperlancar proses transaksi keungan
nasabah.

4.4.3. Pengujian Hipotesis 3
H3: Nilai pelanggan berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan nasabah
pada BTN Syariah Yogyakarta

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh nilai nasabah terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 2,402 dan dengan probabilitas
sebesar 0,016. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan
H4 dengan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 4 terbukti,

dimana Ha diterima dan Ho ditolak artinya terdapat pengaruh positif yang
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signifikan nilai nasabah terhadap kepuasan nasabah. Dengan demikian dapat
disimpulkan dimensi-dimensi nilai nasabah akan berpengaruh terhadap kepuasan
nasabah. Hasil penelitian ini 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
untuk tetap menjadi nasabah Bank BTN Syariah Yogyakarta, dimana hal tersebut
dapat diidentifikasi pada 3 indikator berikut: (1) penilaian terhadap keunggulan, (2)
rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan (3) penilaian terhadap
manfaat keseluruhan dari pihak bank, nilai-nilai nasabah tersebut mampu
meningkatkan kepuasan nasabah. Bank BTN Syariah Yogyakarta selalu
mengutamakan nilai nasabahnya melalui produk dan layanan yang disediakan
dengan memberikan manfaat yang besar bagi kebutuhan transaksi nasabah dalam

kecepatan dan keakuratan dalam setiap transaksi yang terjadi.

4.4.4. Pengujian Hipotesis 4

H4: Keunggulan produk berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan nasabah

pada BTN Syariah Yogyakarta
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Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh keunggulan produk terhadap
kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 3,621 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 Ha diterima dan Ho ditolak artinya
terdapat pengaruh positif 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.

4.4.5. Pengujian Hipotesis 5
HS5: Relationship marketing berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan
nasabah pada BTN Syariah Yogyakarta

Parameter estimasi untuk pengujian customer relationship marketing
terhadap kepuasan nasabah menunjukkan nilai CR sebesar 2,042 dan dengan
probabilitas sebesar 0,041. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk
penerimaan HS5 yaitu probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 5
terbukti, dimana Ha diterima dan Ho diterima artinya terdapat pengaruh positif
yang signifikan relationship marketing terhadap kepuasan nasabah. Dengan
demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi relationship marketing akan

berpengaruh terhadap kepuasan nasabah.

4.5. Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
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Analisis pengaruh ditujukan untuk melihat seberapa kuat pengaruh suatu
variabel dengan variabel lainnya baik secara langsung, maupun secara tidak
langsung. Interpretasi dari hasil ini akan memiliki arti yang penting untuk
mendapatkan suatu pemilihan strategi yang jelas. Sesuai dengan kajian teoritis dan
hasil pengujian hipotesis sebelumnya, relationship marketing akan memiliki efek
langsung maupun tidak langsung terhadap kepuasan nasabah. Pengaruh tidak
langsung dari variabel tersebut adalah dengan terlebih dahulu melewati nilai
nasabah dan keunggulan produk, yang selanjutnya berpengaruh terhadap kepuasan
nasabah. Hasil pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung tersebut dapat
diringkas sebagai berikut:

Tabel 4.13
Pengaruh Langsung

Direct Effects

Relation Keunggul Nilai_Na Kepuasan

Keunggula 0.412 0.000 0.000 0.000
Nilai_Nas 0.519 0.000 0.000 0.000
Kepuasan_ 0.238 0.486 0.234 0.000

Sumber : Data primer yang diolah

Tabel 4.14
Pengaruh Tidak Langsung

Standardized Indirect Effects

Relation Keunggul Nilai_Na Kepuasan

Keunggula 0.000 0.000 0.000 0.000
Nilai_Nas 0.000 0.000 0.000 0.000
Kepuasan_ 0.330 0.000 0.000 0.000
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Sumber : Data primer yang diolah

Tabel 4.15
Pengaruh Total

Standardized Total Effects

Relation Keunggul Nilai_Na Kepuasan

Keunggula 0.457 0.000 0.000 0.000
Nilai_Nas 0.470 0.000 0.000 0.000
Kepuasan_ 0.574 0.449 0.265 0.000

Sumber : Data primer yang diolah

Berdasarkan hasil perhitungan pengaruh langsung maupun pengaruh tidak
langsung relationship marketing terhadap kepuasan nasabah, menunjukkan satu
komparasi yang mengarah pada lebih tingginya pengaruh tidak langsung dari
relationship marketing terhadap kepuasan nasabah. Diperoleh pengaruh
relationship marketing terhadap kepuasan nasabah secara langsung sebesar 0,238
sedangkan secara tidak langsung sebesar 0,330, hal mengindikasikan bahwa
keberadaan variabel nilai nasabah dan keunggulan produk sangat tepat sebagai
variabel intervening. Pengaruh total menunjukkan nilai yang tinggi yaitu 0,574
sehingga model dalam penelitian ini menunjukkan tingkat kelayakan yang baik

(goodness of fit).
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BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Keimpulan Hipotesis

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini sebanyak lima hipotesis.
Simpulan dari lima hipotesis tersebut adalah sebagai berikut:
5.1.1. Simpulan mengenai Hipotesis 1
H1: Customer relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap

nilai nasabah pada BTN Syariah Yogyakarta
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah
antara customer relationship marketing dengan nilai nasabah. Hal ini mendukung
penelitian 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 relationship
marketing) yang berfokus pada pelanggan dalam jangka panjang.
5.1.2. Simpulan mengenai Hipotesis 2
H2: Customer relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keunggulan produk pada BTN Syariah Yogyakarta

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah
antara customer relationship marketing dengan keunggulan produk. Hal ini
mendukung penelitian Leo YM Sin et al (2002) yang mengatakan bahwa strategi
proaktif dalam pengembangan produk baru dan kebijakan terhadap pasar atau
nasabah, dapat dikonsentrasikan pada teknologi dalam penelitian dan

pengembangan nasabah, dalam hal ini harapan dan keinginan nasabah atau kedua-
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duanya. Sehingga dalam mengembangkan keunggulan produk juga diperlukan

adanya customer relationship marketing, dimana dalam customer relationship

marketing tersebut berfokus pada membangun hubungan dengan nasabah.

5.1.3. Simpulan mengenai Hipotesis 3

H3: Nilai pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah
pada BTN Syariah Yogyakarta

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 nasabah dalam

penggunaan suatu produk.

5.1.4. Simpulan mengenai Hipotesis 4

H4: Keunggulan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
nasabah pada BTN Syariah Yogyakarta

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 menunjukkan bahwa diferensiasi yang menjadi keunggulan

produk berpotensi untuk meningkatkan kepuasan nasabah.

5.1.5. Simpulan mengenai Hipotesis 5
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H5: Customer relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan nasabah pada BTN Syariah Yogyakarta

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah

antara customer relationship marketing dengan kepuasan nasabah. Hal ini

mendukung penelitian Leo YM Sin et al (2002) yang mengatakan bahwa customer

relationship marketing mempengaruhi kepuasan nasabah, dimana nasabah yang

puas cenderung karena adanya hubungan yang baik dengan karyawan bank.

5.2. Kesimpulan mengenai Masalah Penelitian
Simpulan mengenai masalah penelitian mengacu pada pertanyaan-pertanyaan
penelitian pada Bab I, maka dapat ditarik kesimpulan-kesimpulan sebagai

berikut:

1. Dalam konteks PT. Bank BTN Syariah Cabang Yogyakarta, Variabel
customer relationship marketing dibentuk oleh lima indicator yaitu:
focus pelanggan jangka panjang, membuat komunikasi yang baik
dengan nasabah, melibatkan organisasi-anggota dalam aktivitas
pemasaran, mengembangkan budaya 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
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Gronroos, (1990), Butz Goodstein, (1996) Too, Souchon dan Thirkell
(2000) dan Leo YM Sin et al (2002).

Dalam konteks PT. Bank BTN Syariah Cabang Yogyakarta, 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 nasababh.
Kesimpulan ini adalah konsisten dengan kesimpulan penelitian yang
dilakukan oleh Slater dan Narver, (1994).

Dalam konteks PT. Bank BTN Syariah Cabang Yogyakarta,
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).

5.3. Implikasi Teoritis

Kepuasan nasabah sangat dipengaruhi oleh: (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 produk (Mital et al, 1998).). Hasil penelitian ini mempertegas

hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Gronroos, (1990); Butz Goodstein,

XXXIX



(1996); Too, Souchon 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.

Relationship marketing berfokus pada membangun hubungan dengan
pelanggan satu demi satu. Hal ini dibutuhkan pengetahuan yang mendalam dan
akurat dalam situasi, perilaku, kebutuhan dan prefensi nasabah. Study mengenai
hubungan pemasaran (relationship marketing) penuh dengan anteseden, hasil, serta
aktifitas hubungan pemasaran itu sendiri. Sebagai contoh, Morgan dan Hunt (1994,
p.22) mengemukakan bahwa banyak referensi definisi hubungan pemasaran
(relationship marketing) menawarkan semua aktifitas pemasaran mulai dari
pendirian, pengembangan, dan pemeliharaan. Definisi ini berangkat dari tujuan
pokok dari Relationship Marketing. Lebih jauh ditemukan bagaimana cara
mengimplementasikan konsep Relationship Marketing atau kebutuhan apa dalam

implementasi Relationship Marketing.

5.4. Implikasi Kebijakan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh faktor-faktor
customer relationship marketing, nilai nasabah dan keunggulan produk terhadap
kepuasan nasabah. Implikasi manajerial yang disarankan dalam penelitian ini

ditunjukkan dalam empat skenario sebagai berikut:

1. Skenario satu yaitu bahwa customer relationship marketing mempunyai

pengaruh yang positif terhadap nilai nasabah dan keunggulan produk. Nilai
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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 ‘“melibatkan organisasi-anggota dalam aktivitas
pemasaran®, merupakan indikator dari customer relationship marketing
yang paling berpengaruh dalam meningkatkan nilai nasabah dan
keunggulan produk dengan nilai estimasi 0,86. Hal ini menunjukan bahwa
nasabah merasa senang untuk bertransaksi di bank BTN Syariah
Yogyakarta seperti simpanan dan pinjaman, karena terjadinya hubungan
jalinan komunikasi yang baik antara karyawan bank BTN Syariah
Yogyakarta dengan nasabah selama ini. Saran bagi manajemen bank BTN
Syariah Yogyakarta agar tetap menjaga hubungan yang terbina 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.

Sedangkan indikator “ memperoleh dan menggunakan informasi nasabah*
merupakan indikator dari customer relationship marketing yang paling
rendah mempengaruhi nilai nasabah dan keunggulan produk dengan nilai
estimasi 0,74 Hal ini menunjukan bahwa nasabah yang akan meyimpan

uangnya dan menjadi nasabah di bank BTN Syariah Yogyakarta untuk
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jangka waktu yang lama merupakan indikator yang paling rendah, sehingga
relatif terdapat kecenderungan bahwa keinginan nasabah untuk
berhubungan dalam jangka panjang 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 BTN Syariah
Yogyakarta 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
nilai nasabah melalui tiga indikator yaitu: penilaian terhadap keunggulan,
rasa ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan penilaian terhadap
manfaat keseluruhan dari pihak bank. Skenario dua yaitu bahwa nilai
nasabah mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan nasabah.
Kepuasan nasabah dapat ditingkatkan melalui nilai 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* penilaian terhadap keunggulan

“merupakan indikator yang paling rendah dari nilai nasabah dalam
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meningkatkan kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 0,75. Hal ini
menunjukan bahwa nasabah mempunyai aprsesiasi dan respons positip
secara keseluruhan terhadap produk dan layanan bank BTN Syariah
Yogyakarta.

Sedangkan indikator ““ Penilaian terhadap manfaat keseluruhan dari pihak
bank “merupakan indikator dari nilai nasabah yang paling berpengaruh
mempengaruhi kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 0,81. Hal ini
menunjukan bahwa kecepatan dan keakuratan dalam setiap transaksi
memberikan makna yang penting bagi nasabah adalah dipenuhi oleh bank
BTN Syariah Yogyakarta meskipun dengan tingkat yang lebih rendah
dibanding indikator lainnya. Manajemen bank BTN Syariah Yogyakarta
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 yang paling rendah meningkatkan kepuasan nasabah
dengan nilai estimasi 0,70. Hal ini menunjukan bahwa produk simpanan

dan pinjaman di BTN Syariah Yogyakarta perlu meningkatkan keunikan
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dibanding produk bank lain baik dari segi feature, karakteristik, hadiah,
layanan, nilai produk dIl dibanding produk pesaing. Manajemen BTN
Syariah  Yogyakarta 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 inovatif produk agar tetap selalau
dikembangkan mengikuti keinginan dan kebutuhan nasabah, sehingga
produk benar-benar tetap menjadi produk unggulan.

Sedangkan indikator “ Kualitas pelayanan nasabag “ merupakan
indikator dari keunggulan produk yang paling tinggi mempengaruhi
kepuasan nasabah dengan nilai estimasi 0,79. Hal ini menunjukan nasabah
merasa bahwa produk yang ditawarkan mempunyai pelayanan yang baik

dibandingkan dengan produk bank lainnya.

5.5. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan. Disisi

lain, keterbatasan dan kelemahan yang ditemukan dalam penelitian ini dapat

menjadi masukan bagi penelitian yang akan datang. Adapun keterbatasan-

keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini adalah:

1.

Tingkat pengembalian kuesioner yang rendah, karena kuesioner yang
kembali hanya 75 responden, sehingga dilakukan penyebaran kuesioner lagi
kepada 31 responden yang belum mengembalikan kuesioner agar tercapai

106 responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini.
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2. Sewaktu penyebaran kuesioner, perusahaan sedang melakukan perubahan
program system informasi teknologi sehingga menjadi kendala dalam
penyebaran kuesioner.

5.6. Agenda Penelitian Mendatang
Hasil-hasil dalam penelitian ini dan keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan
agar dapat dijadikan sumber ide dan masukan bagi pengembangan penelitian ini
dimasa yang akan datang, maka perluasan yang disarankan dari penelitian ini

antara lain adalah :

a. 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

b. 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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