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ABSTRAK

Kesuksesan dalam persaingan dunia perbankan akaentdi apabila dapat
menciptakan dan mempertahankan nasabah. Untuk p®ndajuan tersebut maka
perusahaan perbankan memerlukan berbagai usahtupgar yang telah direncanakan dapat
tercapai. Namun di samping itu perusahaan hendakrgragyubah pandangannya dari yang
berorientasi pada produk atau jasa, ke pandanganberorientasi pada pelanggaagtomer
oriented. Pandangan tersebut juga berlaku pada perusgeaibankan, karena strategi yang
digunakan adalah untuk membangun loyalitas nasaPamelitian ini memfokuskan
relationship marketingpada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk atesa llisingkat
dengan BNI. Alasan dipilihnya BNI sebagai obyekadalpenelitian ini dikarenakan BNI
yang didirikan sejak tahun 1946 ini, memiliki kapiéds yang baik untuk menyediakan
layanan jasa keuangan. Namun nampaknya stragdgtionship marketingyang telah
diterapkan belum efektif mempengaruhi loyalitasaba#. Hal tersebut tercermin dari BNI
yang tetap mengalami penurunan pada market shaad@galitas nasabah jika dibandingkan
dengan keempat bank besar lainnya. Data yang digondalam penelitian ini adalah data
primer yang diperoleh dengan memberikan kuesiom@lapnasabah BNI terutama yang
berdomisili di wilayah Malang. Secara spesifik, i@bel bebas dalam penelitian ini adalah
relationship marketing inputyang mencakup pemahaman terhadap keinginan pelangga
(Understanding Customer Expectationjembangun pelayanan kemitraan dengan pelanggan
(Building Service Partnership)pnanajemen mutu terpadu yang dimiliki perusah@iotal
Quality Management),pemberdayaan karyawafEmpowering Employees)sedangkan
variabel terikatnya loyalitas pelangga@uStomer Loyalty) Analisis verifikatif dilakukan
dengan menggunakan uji regresi linier bergandadialah menggunakan perangkat lunak
SPSS. Penelitian ini menemukan bahwa variabel megupapelayanan kemitraan dengan
pelanggan serta manajemen mutu terpadu yang dimiliki perusahasetara parsial
berpengaruh signifikan dengan loyalitas nasabamunavariabel pemahaman terhadap
keinginan pelanggan serta pemberdayaan karyawaaraseuarsial tidak berpengaruh
signifikan dengan loyalitas nasabah. Secara simu#iemua variabel danelationship
marketing input®erpengaruh signifikan dengan loyalitas nasabah.
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ABSTRAC

Success in the competitive world of banking wowduifilled if it can create and
maintain customers. To achieve these objectivesctirapany's banking business that
requires a variety of purposes that have been mdnto be achieved. But in addition the
company should change its view of the product ovise oriented, to view a customer
oriented. The outlook also applies to banking conigs because the strategy used is to
build customer loyalty. This study focuses on #dationship marketing PT. Bank Negara
Indonesia (Persero) Tbk or commonly abbreviatedBY. The reason for choosing BNI as
an object in this study because of BNI since b&ngded in 1946, has a good capability to
provide financial services. But it seems the relaghip marketing strategies that have been
implemented have not effectively influence custdmalty. This is reflected in BNI who
continue to experience a decline in market shai @arstomer loyalty compared to the other
big four banks. The data used in this study is primdata collected by questionnaire at BNI
customers, especially those residing in Malang cBipally, the independent variable in this
study is the relationship marketing inputs thatlude an understanding of the customer's
wishes, building partnerships with customer servit®al quality management of the
company, employee empowerment, while the dependariable customer loyalty.
Verification analysis performed using multiple bmeregression and analyzed using SPSS
software. This study found that the variable byikttnerships with customer service and
total quality management-owned company with a pHytisignificant customer loyalty, but
variable understanding of customer needs and empoeré of employees partially with no
significant effect on customer loyalty. Simultarsdpuall the variables of relationship
marketing inputs significantly with customer loyalt
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PENDAHULUAN Menurut Basu Swastha (2000)
_ pengertian  loyalitas adalah  perilaku
Perkembangan iimu pengetahuan dagynsumen yang dapat diketahui jika
teknologi dewasa ini berdampak padg@onsymen telah melakukan pembelian
persaingan dunia bisnis yang semakipyoduk yang ditawarkan di pasar, konsumen
meningkat, baik perusahaan yang bergerak)%ng loyal adalah suatu komitmen yang
bidang industri, perdagangan maupun jasgyendalam untuk membeli kembali dan
terlebih  pada perusahaan perbankageriangganan suatu produk atau jasa secara
Kesuksesan dalam persaingan dunigynsisten di  masa yang akan datang,
perba_nkan akan terpenuhi apabila dap@éhingga dapat menyebabkan pengulangan
menciptakan dan. mer_npertahankan nasab%mbe“an merek yang sama walaupun ada
Untuk mencapai tujuan tersebut makﬁe_ngaruh situasi dan berbagai usaha
perusahaan perbankan memerlukan berba%masaran yang berpotensi untuk
usaha agar tujuan yang telah direncanakgfenyebabkan tindakan perpindahan merek.
dapat tercapai. Namun di samping itygoyalitas mutlak diperlukan perusahaan
perusahaan hendaknya mengubgierhankan untuk tetap survive dan mampu
pandangannya dari yang berorientasi pagrsaing dengan bank yang lainnya. Untuk
produk atau jasa, ke pandangan yangempangun loyalitas diperlukan adanya
berorientasi pada pelanggancugtomer ysaha-usaha dari pihak bank untuk tetap
orienteq. Pandangan tersebut juga berlakghemperikan kualitas terbaik dalam setiap
pada perusahaan perbankan, karena stralR@la yang dimilikinya, sehingga terbentuk

yang digunakan adalah untuk membangWkrsepsi kualitas yang kuat di benak nasabah.
loyalitas nasabah.



Nasabah yang puas dan loyal merupakanenciptakan kesadaran dalam bentuk
peluang untuk mendapatkan nasabah bahubungan dan komitmen yang menyeluruh.
Mempertahankan semua nasabah yang ada Relationship marketingmemaparkan
umumnya akan lebih menguntungkamahwa loyalitas nasabah harus dibangun
dibandingkan dengan pergantian nasabatengan usaha keras dalam bentuk
karena biaya untuk menarik nasabah bapersonalisasi dimana nasabah menjadi inti
bisa lima kali lipat dari biaya dari aktivitas pemasaran. Nasabah yang
mempertahankan nasabah yang sudah ademiliki maksud untuk menggunakan
(Kotler et al, 2010). Jadi mempertahankakembali dan merekomendasikan produk dan
nasabah sama dengan mempertahankasa kepada orang lain kemungkinan besar
kelangsungan hidup perusahaan, hal isebagai pelanggan yang loyal. Dengan
disebabkan karena dengan mempertahankaeningkatkan kelangsungan  hubungan
nasabah berarti dapat meningkatkadengan nasabah lama dan terus mengakuisisi
penerimaan atau pendapatan perusahadegngan nasabah baru dengan konsep
dalam penjualan produk. loyalitas pelanggan, maka akan mempunyai
Bloemer dkk (1998) dalam pengaruh yang lebih besar dari bagian pasar,
penelitiannya menekankan arti pentingnykarena strategi bisnis difokuskan pada
pembentukan loyalitas bank sebagai daskelanggengan dan pemuasan dari setiap
bagi bank untuk bertahan dan menghadapasabah dengan penggunaan strategi
persaingan. Loyalitas nasabah terhadap suatlationship marketing Sehingga dengan
bank dapat disebabkan oleh beberapa fakt@danya strategi relationship marketing
seperti citra baik yang dimiliki bank tersebutberupaya untuk memperpanjang umur waktu
kualitas pelayanan yang diberikan dahidup pelanggan sebagai individu yang
kepuasan terhadap bank. Faktor- faktdrertransaksi dan dapat menjaga loyalitas
tersebut memegang peran penting dalanasabah.
meningkatkan posisi persaingan bank. Ketiga  Menurut Evans dan Laskin (1994),
faktor tersebut dapat diwujudkan dengaRelationship marketingdapat dilakukan
strategiRelationship Marketing dengan berbagai cara, salah satunya dengan
Menurut Evans dan Laskin (1994)model relationship marketing inputyaitu:
Relationship marketingdiartikan sebagai yang mencakup pemahaman terhadap
proses dimana suatu perusahaan memband@mnginan pelanggan (Understanding
aliansi jangka panjang dengan pelanggan d@ustomer Expectation) (UCEjmembangun
calon pelanggan, bekerjasama untuBelayanan kemitraan dengan pelanggan
mencapai satu tujuan yang ditentukan. PadBuilding Service Partnership) (BSP),
dasarnya relationship marketing adalah manajemen mutu terpadu yang dimiliki
hubungan dan ikatan jangka panjang antapgrusahaan (Total Quality Management)
produsen, konsumen dan pemasok seff&QM), pemberdayaan karyawan
pelaku lainnya. Esensi relationship (Empowering Employees) (EElodel yang
marketing menyangkut hubungan yandainnya adalah relationship marketing
langgeng dan komunikasi secara terusutcomes yang mencakup  kepuasan
menerus dengan nasabah agar mendapatanggan Qustomer Satisfaction) (CS),
feedbackdari nasabah untuk perbaikan dioyalitas pelanggarQustomer Loyalty) (CL),
masa mendatang serta dituntut adanya salikgalitas produk(Quality of Product)(QP),
percaya dan ketergantungan. Sehingga dalgr@ningkatan keuntungan In¢reased
konseprelationship marketingbank sangat Profitability) (IP).
menekankan pentingnya hubungan baik  Penelitian ini memfokuskan
jangka panjang dengan nasabah daglationship marketing pada PT. Bank
infrastruktur lainnya, yang dapatNegara Indonesia (Persero) Tbk atau biasa
disingkat dengan BNI. Alasan dipilihnya



BNI sebagai obyek dalam penelitiarpenelitian ini diarahkan untuk menganalisa
ini dikarenakan BNI yang didirikan sejakhubungan antar variabel yang memiliki
tahun 1946 ini, memiliki kapabilitas yangpengaruh dengan loyalitas nasabah, yaitu
baik untuk menyediakanlayanan jasa relationship marketing sebagai strategi
keuangan secara menyeluruh. Hal itpemasaran yang dilakukan perusahaan untuk
disebabkan BNI didukung oleh anakmempertahankan dan meningkatkan loyalitas
perusahaan di bidang perbankan syarigielanggan.

(BNI Syariah), pembiayaan (BNI Multi

Finance), pasar modal (BNI Securities), damETODE PENELITIAN

asuransi (BNI Life Insurance). Menurut N o

website resmi http://www.bni.co.id, BNI  Penelitian ini termasuk dalam ruang
dengan total aset senilai Rp 289,458 triliuingkup manajemen pemasaran, mengenai
dan lebih dari 23.639 karyawan pada akhR€ngaruh relationship marketing dengan
tahun 2011, mengoperasikan jaringaRuStomer loyalty Variabel yang diamati
pelayanan yang luas mencakup 1.26dlet dalam penelitian ini tgrdlrl dari dua varlabe_l.
domestik dan 5 cabang luar negeri di NeWerdapat empat variabel bebas (X) vyaitu
York, London, Tokyo, Hong Kong danpemahamaq terhadap keinginan pelar]ggan
Singapura, 6.227 unit ATM milik sendiri. ~ (understanding  customer  expectation),

Dalam rangka mempertahankaﬁnembangun !oellayanan 'kemltraan d(_angan
nasabahnya, BNI melakukan IorograrliQelan_ggan (building service partners_hlp)_,_
customer loyaltymelalui peningkatan fitur Manajemen mutu terpadu yang dimiliki
produk dan layanan. Sedangkan untuRerusahaantdtal quality management)jan
menambah nasabah baru, BNI melakukdifmberdayaan  karyawan (empowering
kampanye produk, penjualan secara Si|arﬁjnployees)sedaqgkan terd_apat satu variabel
dan dalam bentubundling pengembangan t€rikat  (Y) yaitu loyalitas pelanggan
produk baru, dan penjualan dengan pofgustomeioyalty). o
value chain BNI juga melakukan program Dalam penelitian ini yang menjadi
up-selling & cross selling, point reward populasi adalah_ nasabah dari PT. Bank
maupun perluasan fasilitasbankinguntuk Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang
memberikan pelayanan transaksi perbank&fglang, maka populasi dalam penelitian ini
yang lebih mudah dan nyaman bagi nasabdiPat digolongkan ke dalam populasi tak
BNI berusaha mengikuti perkembangan dd§roatas. Menurut Sugiyono (2002) populasi
gaya hidup nasabahnya. Gaya hidup yaﬁ@k ter'batas dlartlkgn sebagai sumber data
kian berkembang, dan masyarakat yan{fn9 tidak dapat d_|tentukan batas-batasnya,
semakinmobile Dalam hal ini ditunjukkan S€hingga dapat dinyatakan dalam bentuk
dengan kemudahan yang ditawarkan olddmlah secara kuantitatif. Dalam keadaan
BNI melalui fasilitas sms banking M- sepgrtl ini jumlahnya tidak dapat dihitung
banking dan internet banking BNI phone Sehingga hanya menggambarkan suatu
plus dan BNI mobile yang memang kelompok obyek secara kualitas dengan

ditujukan untuk memenuhi kebutuhan daf@rakteristik yang bersifat umum. Dengan

gaya hidup masyarakat modern. kata lain, jenis penelitian ini merupakan
Dalam  konteks  penelitian ini, Penelitian survey evaluasi formatif.
relationship marketingdapat memberikan Besarnya populasi tidak diketahui

manfaat bagi pelanggan dan memungkinkaifcara pasti dan peluang atau kesempatan
mempersulit hambatan persaingan ba§@di Setiap anggota populasi untuk dipilih
pesaing, sehingga memberikan kemampug,l\enjad_l sampel tidak sama, sehln_gga metode
pada perusahaan untuk meningkatkaffng digunakan dalam pengambilan sampel
loyalitas pelanggan (Evans dan Laskirddalah non random sampling, teknik
1994; Hennig-Thurau & Klee, 1997 darAcmdgntal sampllng..Teknlk Accidental
Reynold & Betty, 1999). Oleh karena itruSampling adalah teknik penentuan sampel



berdasarkan kebetulan, yaitu siapa sajag mutu terpadu yang dimiliki perusahaan
secara kebetulan bertemu dengan penelffiotal Quality Managementpemberdayaan
dapat digunakan sebagai sampdbjla karyawan (Empowering Employees).
dipandang orang yang kebetulan ditemui itBersamaan regresi berganda yang akan
cocok sebagai sumber datéSugiyono, dianalisis dalam penelitian ini adalah:
2002).

Penentuan ukuran sampel penelitiaW = b; X+ b,X, + b3 X3+ by X,
ini mengacu pada pedoman yang
dikemukakan oleh Haiet al (1995), bahwa Dimana:
sampel yang diambil dikalikan 5-10 jumlah Y :Loyalitas Konsumen
indikator. Jumlah variabel yang diteliti X; :Pemahaman terhadap keinginan
sebanyak empat variabel bebas dan satu pelanggan
variabel terikat sehingga total seluruhnyaX, :Membangun pelayanan kemitraan

menjadi 21 indikator. Penelitian ini dengan pelanggan
menggunakan jumlah 5 kali parameter yangx, :Manajemen mutu terpadu yang
digunakan dalam penelitian untuk sampel.  dimiliki perusahaan

Dengan menggunakan parameter intix, :Pemberdayaan karyawan

pertanyaan, maka jumlah yang diambil p,—p, : Koefisien regresi parsial

adalah 21 x 5 = 105 sampel. Penelitian ini

dilakukan pada beberapa kantor pelayanan Dalam menggunakan analisis regresi

BNI yang berbeda dengan jumlah totaberganda, perlu dilakukan uji asumsi klasik

sebesar 105 responden. terhadap model regresi (Imam Ghozali,
Pengumpulan data diperoleh melalup005). Tiga uji asumsi klasik dilakukan

angket (kuesioner)yang disebarkan kepadadalam penelitian ini dengan signifikasi 0,05,

nasabah PT. Bank Negara Indonesigitu uji normalitas, uji heteroskedastisitas,

(Persero) Tbk. Cabang Malang. Angkeglan uji multikolonieritas. Uji autokorelasi

(kuesioner) ini terdiri dari dua bagian. tidak dilakukan dalam penelitian ini karena

Bagian pertama merupakan pertanyaan untdigta penelitian ini tidak berugéme series

mengetahui  demografi/profil  respondenyji hipotesis yang digunakan dalam

Bagian kedua merupakan pertanyaapenelitian ini adalah uji determinasi, uji t (uji

mengenai poin-poirrelationship marketing parsial) serta uji f (uji simultan).

inputs PT. Bank Negara Indonesia (Persero)

Tbk. Cabang Kota Malang. Uji instrumenHASIL PENELITIAN

dilakukan untuk menguji validitas dan

reabilitas kuesioner yang akan digunakan  Berdasarkan tujuan yang hendak

dalam penelitian sehingga dapat diketahdiicapai pada penelitan ini, maka

sampai sejauh mana kuesioner dapat menjg@imbahasan akan dilakukan  melalui

alat pengukur yang valid dan reliabel dalarbeberapa tahapan diantaranya: (1) analisis

mengukur suatu gejala yang ada. deskriptif responden, dan (2) persepsi

Model penelitian yang digunakanresponden terhadap variabel.
adalah analsis regresi berganda, analisis ini

digunakan untuk mengetahui pengarutl- Analisis Deskriptif Responden
variabel terikat Customer Loyalty (Y)
dihubungkan dengan dua atau lebih variab -

. ) ) : enggambarkan tentang profil responden
bebas (X).Relatlo.nshlp marketing NPULS o jasarkan demografi (jenis kelamin, usia,
yang terdiri dari pemahaman terhadaBendidikan terakhir pekerjaan dan
keinginan pelanggan (Understanding penghasilan perbulan)’ ’
Customer Expectation) membangun Berdasarkan jenis kelamin, jumlah
pelqygnan kgmltraan den_gan pelangg%sponden laki-laki ~serta  perempuan
(Building Service Partnership)manajemen memiliki jumlah yang hampir sama, yakni

Analisis deskriptif dalam penelitian ini



sebanyak 54% untuk jenis kelamin laki-lakmampu memberikan pelayanan serta produk
sedangkan jenis kelamin  perempuayang lebih berkualitas kepada nasabah.
sebanyak 46%. Hal tersebut menunjukkan Jika dilihat dari pekerjaan yang dimiliki,
bahwa laki-laki serta perempuan memilikresponden penelitian ini dominasi oleh
kesempatan yang sama dalam menggunalearyawan swasta yakni sebanyak 33%,
jasa perbankan. Jumlah responden laki-lakemudian diikuti oleh ibu rumah tangga
lebih banyak sedikit dibandingkan dengasebanyak 22%, selanjutnya responden
responden  perempuan, hal tersebiahasiswa/Pelajar sebanyak 16%,
dikarenakan sebagai kepala rumah tanggesponden PNS/TNI/Polri sebanyak 12%,
yang memiliki peranan penting dalanresponden dengan pekerjaan Wiraswasta
keuangan, laki-laki berkewajiban mencarsebanyak 10%, responden dengan pekerjaan
nafkah untuk kelangsungan hidugfPegawai BUMN sebanyak 5%, serta
keluarganya. responden dengan pekerjaan Lain-lain yaitu
Jika dilihat dari usia, respondensebanyak 2%. Fenomena ini menunjukkan
penelitian ini dominasi terhadap respondebahwa responden dengan pekerjaan sebagai
dengan usia 20-30 tahun yaitu sebanydaryawan swasta lebih  memberikan
46%, responden yang berada pada usia 5146€untungan serta potensi yang baik bagi
tahun yaitu sebanyak 17%, responden yamghak bank, karena dengan memiliki
berada pada usia 41-50 tahun yaitu sebanyiemampuan finansial yang baik maka
16%, responden yang berada pada usia 31&&mampuan responden dalam bertansaksi
tahun vyaitu sebanyak 12%, sedangkgoun menjadi lebih baik. Ibu rumah tangga
responden yang berada pada usia > 60 tahmemiliki jumlah responden terbanyak kedua
yaitu sebanyak 5%, serta responden yamsgtelah karyawan swasta, hal tersebut
berada pada usia < 20 tahun yaitu sebanydikarenakan ibu rumah tangga memiliki
4%. Kenyataan ini menunjukkan bahw&ecenderungan untuk lebih  memilih
responden usia 20-30 tahun termasukenyimpan uang di bank daripada di rumah.
golongan usia produktif yang bekerja dan Berdasarkan penghasilan  perbulan
mendapatkan  penghasilan.  Banyakny@esponden, dominasi berada dalam kategori
responden dengan usia produktif tersebpenghasilan perbulan Rp 1.000.000 — Rp
dapat menjadi potensi pasar yang baik ba§i000.000 yaitu sebanyak 51%, responden
pihak bank. dengan penghasilan perbulan < Rp 1.000.000
Berdasarkan pendidikan terakhiryaitu sebanyak 34%, sedangkan responden
responden penelitian ini dominasi terhadagengan penghasilan perbulan Rp 5.000.000 —
pendidikan SMU/SMK vyaitu sebanyak 57%Rp 10.000.000 yaitu sebanyak 13%, dan
sedangkan responden yang berpendidikaesponden yang penghasilan perbulan > Rp
Sarjana yaitu sebanyak 25%, responden yath.000.000 yaitu sebanyak 2%. Kenyataan
berpendidikan Diploma yaitu sebanyak 12%ni menunjukkan bahwa responden dengan
responden yang berpendidikan Pasca Sarjgmenghasilan perbulan yang tergolong cukup
memiliki jumlah yang sama dengartinggi di Kota Malang akan memiliki
responden yang berpendidikan SD yaitkemampuan yang baik untuk melakukan
sebanyak 3%, dan tidak ada responden yatrgnsaksi (investasi/menabung), sehingga
berpendidikan terakhir SMP atau sebanyakapat memberikan keuntungan bagi pihak
0%. Penelitian ini menunjukkan bahwéaank maupun nasabah.
responden  sebagian besar memiliki Jika dilihat dari lamanya responden
pendidikan yang tinggi yaitu SMU/SMK kemelakukan transaksi di BNI cabang Malang,
atas. Pendidikan yang tinggi menjadikadominasi oleh responden dengan 1 — 2 tahun
responden memiliki potensi untuk lebih kritisyaitu sebanyak 26%, responden yang telah
dalam merespon produk yang ditawarkamelakukan transaksi di BNI cabang Malang
oleh bank, sehingga pihak bank haruselama 3-4 tahun sebanyak 25%, sedangkan
responden yang telah melakukan transaksi di



BNI cabang Malang selama 2-3 tahun yaityang diperhatikan oleh nasabah. Pelayanan
sebanyak 19%, responden yang yang telghima tidak hanya dipengaruhi oleh fasilitas
melakukan transaksi di BNI cabang Malangang memadai serta produk yang berkualitas
selama < 1 tahun sebanyak 15%, respondsaja, namun pihak yang menyajikan
yang telah melakukan transaksi di BNpelayanan tersebut juga memiliki peranan
cabang Malang selama 4-5 tahun yaityang sangat penting, terutama karyawan
sebanyak 12%, dan responden yang telftont-line (Satpam, teller dancustomer
melakukan transaksi di BNI cabang Malangervicg. Hal tersebut dikarenakan karyawan
selama > 5 tahun sebanyak 3%. Kenyataémont-line berinteraksi secara langsung
tersebut menunjukkan bahwa pihak ban#tengan nasabah sehingga pelayanan serta
telah berhasil menarik simpati respondefaminan keamanan dana simpanan dapat
untuk menggunakan jasa perbankan yartynilai dan dirasakan oleh nasabah.
mereka tawarkan, hal tersebut sesuai dengan Pada variabel membangun pelayanan
jumlah responden sebanyak 26% yang tel&emitraan dengan pelangganBu{lding
melakukan transaksi selama 1-2 tahutgervice Partnership tanggapan responden
Selain itu, dengan adanya jumlah respondenempunyai sikap yang positif, karena lebih
sebanyak 25% yang telah melakukadari 85% respondemenyatakan jawabannya
transaksi selama 3-4 tahun menunjukkapaik dan sangat baik. Dari ketiga pertanyaan
bahwa responden memiliki hubungan yan@item) yang ada pada variabel membangun
baik dengan pihak bank sehingg@elayanan kemitraan dengan pelanggan,
menjadikan responden mempunyai loyalitagang paling mendominasi adalah tentang
yang baik. kemampuan karyawan BNI dalam
_ menindaklanjuti keluhan yang disampaikan

2. Perseps Responden  terhadap gleh nasabah (4,23), kemudian diikuti

Variabel tentang kemampuan BNI dalam menjalin

Berdasarkan data kuesioner yang teldfPmunikasi dengan nasabah (4,15), beserta
disebarkan, tanggapan responden mengefgfitang kemampuan BNI dalam melibatkan
pemahaman terhadap keinginan pelangg@@Sabah untuk meningkatkan mutu (4,07).

(Understanding ~ Customer ExpectationPengan nilai total rata-ratangan) sebesar

mempunyai sikap yang positif, karena lebif+1> menjadikan  variabel ~membangun
kemitraan dengan pelanggan

dari 80% respondemenyatakan jawabannyaP€layanan _ : ant
baik dan sangat baik. Sedangkan jika dilih4Building Service Partnershjp memiliki
menurut rata-rata (mean) dari keenam Peéngaruh yang baik terhadap loyalitas

pertanyaan (item) yang ada pada variabBpsabah. Kenyataan tersebut menunjukkan
pemahaman terhadap keinginan pelanggd?fwa  kemampuan BNl dalam

yang paling dominan adalah tentang Sikar@erjlndaklanjutl keluhan yang dlsampalkan,
karyawan BNI yang ditunjukan kepaddnellbatkan nasab'ah _dalam pelnlngkatan
nasabah (4,25), kemudian diikuti tentang““u’ serta komunikasi yang terjalin adalah
pelayanan yang diberikan oleh karyawaHa-hal penting yang sangat diperhatikan
BNI kepada nasabah (4,18), beserta tentaflg? nasabah. Jika pihak bank dapat
jaminan keamanan dana simpanan nasab®fmbPerikan pelayanan yang ramah ada
(4,16). Dengan nilai total rata-ratmgan) S€tiap keluhan nasabah serta mampu
sebesar 4,08 menjadikan  variabdhenyelesakkan dengan  baik  dengan
pemahaman terhadap keinginan pe|anggghem|n|malkan resiko kerugian pada kedua

(Understanding  Customer  Expectationf€/@h pihak, maka kepuasan nasabah pun
memiliki pengaruh yang baik terhadap"‘kan semakin meningkat. Respon serta solusi
loyalitas nasabah. Fenomena iniepat yang ditunjukkan oleh pihak bank tentu

menunjukkan bahwa sikap karyawan BNF&Ja akan mempengaruhi loyalitas nasabah
dalam memberikan pelayanan yang bailf@da bank tersebut.
aman dan berkualitas adalah prioritas utama



Manajemen mutu terpadu perusahaamenyediakan lingkungan dan suasana kerja
(Total Quality Managementimempunyai yang baik (4,06), beserta tentang
tanggapan responden yang positif, karerkemampuan karyawan BNI dalam
lebih dari 90% respondenmenyatakan menyelesaikan masalah (3,98). Dengan nilai
jawabannya baik dan sangat baik. Sedangktotal rata-rata rfean) sebesar 4,05
jika dilihat menurut rata-ratdmean) dari menjadikan variabel pemberdayaan
ketiga pertanyaan (item) yang ada padearyawan (Empowering Employegs
variabel manajemen mutu terpadumemiliki  pengaruh yang baik terhadap
perusahaan, yang paling dominan adaldbyalitas nasabah. Kenyataan ini
tentang kemampuan BNI dalammenunjukkan bahwa tanggung jawab
memproduksi jasa perbankan yang amdmryawan bank dalam menyelesaikan
(4,29), kemudian diikuti tentang kemampuamasalah nasabah adalah prioritas utama yang
BNI dalam memproduksi jasa perbankadiperhatikan oleh nasabah. Setiap keluhan
yang menguntungkan (4,21), beserta tentagign masalah perbankan yang disampaikan
kemampuan BNI dalam memproduksi jasaleh nasabah kepada pihak bank harus
perbankan yang berkualitas (4,12). Denganendapatkan respon yang baik serta solusi
nilai total rata-rata nhean) sebesar 4,21 terbaik sebagai wujud tanggung jawab bank
menjadikan variabel manajemen mutkepada nasabah. Wujud tanggung jawab
terpadu perusahaan (Total Quality pihak bank terhadap karyawannya adalah
Managementmemiliki pengaruh yang baik dengan cara menciptakan suasana kerja yang
terhadap loyalitas nasabah. Kenyatadmik, kondusif, kompetitif serta
tersebut menunjukkan bahwa kemampuanenyenangkan.

BNI dalam memproduksi jasa perbankan Loyalitas pelanggan  Qustomer
yang aman adalah prioritas utama yandoyaltyy mempunyai tanggapan responden
diperhatikan oleh nasabah. Selain itu dengayang positif, karena hampir 80% responden
kemampuan dalam memproduksi jasanenyatakan jawabannya baik dan sangat
perbankan yang menguntungkan sertédaik. Sedangkan jika dilihat menurut rata-
berkualitas juga menjadi pertimbangan lairrata(mean)keenam pertanyaan (item) yang
bagi nasababh. Menabung atauada pada variabel loyalitas pelanggan, yang
menginvestasikan dana simpanan nasabgdaling mendominasi adalah  tentang
kepada pihak bank tidak hanya bertujuampelayanan bank yang diberikan kepada
untuk memperoleh keuntungan sematapasabah (4,45), kemudian diikuti tentang
namun juga dengan pertimbangan akakesetiaan nasabah untuk tetap menggunakan
jaminan keamanan dana simpanan yan@gsa BNI daripada jasa bank lain (4,21),
ditawarkan oleh bank. Dengan adanydeserta tentang kepercayaan nasabah kepada
jaminan keamanan yang baik akarmBNI (4,15). Dengan nilai total rata-rata

menimbulkan kenyamanan dalam(mean) sebesar 4,05 menjadikan variabel
bertransaksi dan menjadikan nasabaloyalitas pelanggan Qustomer Loyally
semakin loyal. memiliki pengaruh yang baik terhadap

Pada variabel pemberdayaan karyawatoyalitas nasabah. Kenyataan tersebut
(Empowering Employeps tanggapan menunjukkan bahwa pelayanan bank yang
responden mempunyai sikap yang positifdiberikan kepada nasabah adalah prioritas
karena lebih dari 80% respondenutama yang diperhatikan oleh nasabah.
menyatakan jawabannya baik dan sangd&elayanan baik yang diberikan oleh
baik. Dari ketiga pertanyaan (item) yang ad&aryawan front-line  (satpam, teller,
pada variabel pemberdayaan karyawan, yangustomer service) ketika nasabah
paling mendominasi adalah tentang tanggunbertransaksi merupakan hal yang sangat
jawab karyawan BNI dalam menyelesaikammempengaruhi kepuasan serta kepercayaan
masalah nasabah (4,12), kemudian diikuthasabah. Kepuasan akan membawa nasabah
tentang kemampuan BNI dalamkepada tingkat yang lebih tinggi vyaitu



loyalitas, jika nasabah telah menjadi loyal Y = 0,159 X; + 0,235 X, + 0,220 X3 +
maka mereka akan merekomendasikan jasa0,183 X4

perbankan tersebut kepada orang lain sesuai

dengan pengalaman mereka. Dimana:

Y = Loyalitas pelanggan PT. Bank Negara

ANALISISDATA DAN PEMBAHASAN Indonesia (Presero), Tbk. Cabang

Hasil ~ uji  kualitas  instrumen Malang
menunjukkan bahwa seluruh data memiliki Xi=Variabel — pemahaman  terhadap
koefisien korelasi yang positif, nilai kelnglnan konsumen
signifikan di bawah 0,05, nilai r Hitung atau Xz=Variabel ~membangun  pelayanan
nilai Alpha Pearson Correlatiorberada di kemitraan dengan pelanggan
atas 0,3 serta memiliki nilai koefisigkipha ~ Xs=Variabel manajemen mutu yang
Cronbachlebih besar dari 0,5 sehingga dapat dimiliki perusahaan

dikatakan instrumen pertanyaan yang Xs=Variabel pemberdayaan karyawan
digunakan dalam penelitian ini sudah Va”(iinier retasi model
dan reliabel. Sedangkan pada hasil uji asumsi P '

klasik menunjukkan bahwa semua dafa variabel pemahaman terhadap keinginan
memiliki asumsi normalitas galat telah gonsumen Understanding  Customer
terpenuhi, tidak terjadi heteroskedastisitas Expectation) (X;) sebesar 0,159
pada model regresi, serta asumsi tidak terjadi menunjukkan bahwa variabel UCE tidak
multikolonieritas telah terpenuhi, sehingga perpengaruh signifikan dengan loyalitas
analisis regresi dapat dilakukan atau pelanggan (Y). Hal ini disebabkan karena
dilanjutkan. pelayanan yang diberikan kepada nasabah
Pengujian hipotesis dalam penelitian kyrang berkualitas terutama dari segi
ini menggunakan alat analisis regresi linier pelayanarcustomer servic8Nl.
berganda untuk mengetahui pengarup, variabel membangun pelayanan
variabelRelationship Marketing Inputgang kemitraan dengan pelanggafBuilding
meliputi pemahaman terhadap keinginan gervice Partnership) sebesar 0,235
pelanggan, membangun pelayanan kemitraan menunjukkan bahwa variabel BSP
dengan elanggan, manajemen mutu terpaduperpengaruh signifikan dengan loyalitas
perusahaan, pemberdayaan karyawan pelanggan (Y).
terhadap loyalitas pelanggan pada PT. Bark variabel manajemen mutu yang dimiliki
Negara Indonesia (Persero), Tbk. Cabang perysahaan(Total Quality Management)
Malang. sebesar 0,220 menunjukkan bahwa
Dalamstandardized regressiookuran variabel TQM berpengaruh signifikan
variabel atau ukuran jawabannya telah dengan loyalitas pelanggan (Y).
disamakan. Hasil perhitungan analisis regresi v/ariabel pemberdayaan karyawan
di atas dapat diformulasikan dalam bentuk (Empowering Employeesjebesar 0,183
persamaan regresi sebagai berikut: menunjukkan bahwa variabel EE tidak

berpengaruh signifikan dengan loyalitapelayanan kemitraan dengan pelanggan
pelanggan (Y). Hal ini disebabkan karen@uilding Service Partnership) dengan
pihak perusahaan yakni BNI belum mampuoefisien 0,235 dan yang berpengaruh paling
menyediakan lingkungan kerja yang baik darendah adalah variabel pemahaman terhadap
kondusif bagi karyawannya. keinginan konsumen  Understanding
Berdasarkan persamaan dapafustomer Expectation)dengan koefisien
diketahui bahwa variabel bebas yang palin@,159
berpengaruh adalah variabel membangun



Coefficients®

Model Unstandar dized Coefficients Standar dized Coefficients i Sig
B Std. Error Beta )
(Constant) | 3.843 2.694 1.427 157
UCE .148 .082 .159 1.799 .07b5
BSP 464 .210 .235 2.211 .029
TOQM .455 .204 .220 2.228 .028
EE 420 .248 .183 1.696 .093

Model Summary®

R R Adjusted | Std. Error of
Square| R Square| the Estimate
746 557 .539 1.66189
ANOVA"
Sum of Mean :
Model Squares df Square F Sig.
Regression 282.111 4 70.528 15.13000
Residual 465.946 100 4.659
Total 748.057| 104

Melalui tabel diatas hasil uji t (uji membangun pelayanan kemitraan dengan
parsial) dapat disimpulkan bahwa variabedlanggan (Building Service Partnership)
Pemahaman terhadap Keinginan Konsumenanajemen mutu terpadu perusahébotal
(Understanding  Customer  ExpectationQuality Management) pemberdayaan
mempunyai nilai t sebesar 1.799, kemudiakaryawan(Empowering Employeeshampu
diikuti variabel Membangun Pelayanarmenjelaskan variasi loyalitas pelanggan
Kemitraan dengan PelanggariBuilding (Customer Loyalty) sebesar 53,9%.
Service Partnershipyang mempunyai nilai t Sedangkan sisanya sebesar 46,1% dijelaskan
sebesar 2.211, variabel Manajemen Mutoleh variabel lain yang tidak dimasukkan
yang dimiliki Perusahaan(Total Quality dalam model misalnya nilai nasabah
Management) mempunyai nilai t sebesar(Customer Valug) keunggulan produk
2.228, serta variabel PemberdayaafProduct Advantage) kepuasan nasabah
Karyawan (Empowering Employeesyang (Customer Satisfactioran lain sebagainya.
mempunyai nilai t sebesar 1.696. Pada  Melalui uji ANOVA atau F-test pada
variabel X dan X, berada dibawah nilagte; tabel diatas, diperoleh nilai F hitung sebesar
(1.960) yang berarti menunjukkan bahwd5,137 dengan tingkat signifikasi 0,000.
UCE dan EE secara individual tidak Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan
berpengaruh signifikan dengan loyalitabahwa variabel pemahaman terhadap
pelanggan (Y). Namun pada variabeb Xkeinginan pelanggan  Ufiderstanding
serta % berada diatas nilaige (1.960) yang Customer Expectation) membangun
berarti menunjukkan bahwa BSP dan TQNbelayanan kemitraan dengan pelanggan
secara individual berpengaruh signifikarfBuilding Service Partnership)manajemen
dengan loyalitas pelanggan (Y). mutu terpadu perusahaalotal Quality

Hasil perhitungan pada tabel diatad#lanagement)serta pemberdayaan karyawan
diperoleh nilai Adjusted R Squarsebesar (Empowering Employeesyecara simultan
0,539. Hal ini menunjukkan variasiberpengaruh signifikan dengan loyalitas
relationship marketing inputgang meliputi pelanggan karena tingkat signifikasi sebesar
pemahaman terhadap keinginan pelangg@m000 (< 0,05). Kesimpulannya adalah tolak
(Understanding Customer Expectatipn)Ho dan terima K Variabel-variabel bebas



yang terdapat dalam penelitian ini dapdilegara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang
dipakai untuk mempengaruhi loyalitasMalang. Namun variabel X pemahaman
nasabah pada PT. Bank Negara Indoneserhadap keinginan pelanggan
(Persero), Tbk. cabang Malang. (Understanding Customer Expectatiodan
Hasil pengujian hipotesis yang pertamX, pemberdayaan karyawa(Empowering
menunjukkan bahwa variabel Yemahaman Employees)tidak terdapat pengaruh positif
terhadap keinginan pelanggarsignifikan secara parsial terhadap variabel Y
(Understanding Customer Expectatipn)loyalitas nasabahCustomer Loyalty)pada
variabel X% membangun  pelayananPT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk.
kemitraan dengan pelanggar(Building Cabang Malang.
Service Partnership)ariabel % manajemen Untuk memenuhi keinginan nasabah
mutu terpadu yang dimiliki perusahaaryang semakin kompleks, sebuah perusahaan
(Total Quality Management)serta variabel perbankan harus bisa mengumpulkan
X4 pemberdayaan karyawa(Empowering informasi  sebanyak-banyaknya tentang
Employees) secara simultan berpengarumasabah dan menggunakannya pada saat
signifikan terhadap loyalitas nasabalyang tepat. Begitu pula dengan BNI yang
(Customer Loyaltypada PT. Bank Negaramemiliki komitmen untuk selalu
Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malangnemberikan pelayanan prima kepada
Keempat variabel independen yang terdapatsabahnya, baik dengan sikap karyawan
dalam relationship marketing secara BNI dalam memberikan  pelayanan,
bersama-sama terbukti efektif mempengarumemberikan jaminan keamanan dana
loyalitas nasabah BNI. Hal tersebusimpanan nasabah, kemampuan BNI dalam
dikarenakamelationship marketindgperupaya menyediakan fasilitas fisik yang baik,
untuk dapat mengidentifikasi apa yangnaupun dengan kemampuan BNI dalam
diharapkan atau yang diinginkan olemendorong karyawannya untuk selalu
nasabah kemudian bersama-sanmaelayani nasabah dengan ramah dan
membangun mitra dengan nasabah untlldersahabat. Upaya yang telah dilakukan oleh
menciptakan produk/jasa sesuai tujuan yarRjl. Bank Negara Indonesia (Persero), Tbk.
telah disepakati. Sehingga semua produkabang Malang tersebut nampaknya belum
yang ditawarkan, mulai dari prosesnampu menunjukkan pengaruh yang
penawaran sampai pada cara bertransakgjnifikan dan dapat mempengaruhi
dapat melebihi harapan nasabah. Pencapa@rstomer loyaltynasabah BNI. Hal tersebut
tersebut tidak terlepas dari pentingnydikarenakan pelayanan yang diberikan
melibatkan kondisi seluruh organisasi yangepada nasabah kurang berkualitas terutama
bekerjasama secara maksimal serta karyawdari segi pelayanaegustomer serviceBNI.
yang diperberdayakan untuk  mengubakemampuan customer servicedalam hal
hubungan yang singkat dengan nasab&erempati terhadap nasabah yang bermasalah
menjadi hubungan jangka panjang dendtau mengajukan komplain belum dilakukan
mendapatkan keunggulan kompetitif dengasecara maksimal. Sikagmah dalam upaya
terus menerus mengadakan perbaikan pad@mbangunemotional attachmentengan
setiap bagian perusahaan perbankan. nasabah belum mampu ditunjukkan oleh
Hasil pengujian hipotesis keduacustomer serviceebagai karyawainont-line
menunjukkan bahwa adanya pengaruh posiB8NI. Upaya pemberdayaan yang dilakukan
signifikan secara parsial dari variabel, Xoleh PT. Bank Negara Indonesia (Persero),
membangun pelayanan kemitraan dengdrbk. Cabang Malang kepada karyawannya
pelanggan (Building Service Partnership) untuk berusaha memenuhi kebutuhan
dan X manajemen mutu terpadu yangasabah dan bekerja secara bersamaan serta
dimiliki  perusahaan (Total Quality bertanggung jawab secara penuh untuk
Managementkerhadap variabel Y loyalitas menyediakan lingkungan dan suasana kerja
nasabah Gustomer Loyaltypada PT. Bank yang baik bagi karyawan nampaknya belum



mampu meningkatkan loyalitas nasabah
kepada BNI secara efektif. Hal tersebut
dikarenakan karyawan BNI belum mampu
mempraktekan kreativitas mereka dalam
menyelesaikan masalah konsumen serta
memainkan peran di dalam penyajian jasa
untuk mempengaruhi persepsi pelanggan,
sehingga berdampak pada hubungan jangka
panjang dengan konsumen.

Keadaan ini menunjukkan bahwa PT.
Bank Negara Indonesia (Persero), Tbk.
Cabang Malang dapat
loyalitas nasabah dengan lebih menekankan
pada variabel X pelayanan kemitraan
dengan pelanggan (Building  Service
Partnership) serta variabel X manajemen
mutu terpadu yang dimiliki perusahaan
(Total Quality Management) sedangkan
variabel X pemahaman terhadap keinginan
pelanggan (Understanding Customer
Expectation)dan variabel X pemberdayaan
karyawan (Empowering Employeed)elum
mampu mempengaruhi loyalitas nasabah
pada BNI secara efektif.

KESIMPULAN DAN SARAN

Keputusan nasabah untuk memilih dan
menggunakan produk serta jasa dari PT.
Bank Negara Indonesia (Persero), Tbk. tidak
lepas dari  beberapa faktor yang
mempengaruhinya, termasuk di dalamnya

faktor kepuasan nasabah atas pelayanan yang

diberikan yakni berupa sikap dan pelayanan

meningkatkan o

Customer Expectation) membangun
pelayanan kemitraan dengan pelanggan
(Building Service Partnership)
manajemen mutu terpadu yang dimiliki
perusahaan (Total Quiality
Management) serta pemberdayaan
karyawan (Empowering Employees)
secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas nasabalustomer
Loyalty) pada PT. Bank Negara

Indonesia (Persero) Tbk. Cabang
Malang.

Adanya pengaruh positif signifikan
secara parsial dari variabel
membangun  pelayanan kemitraan

dengan pelanggar(Building Service
Partnership) dan manajemen mutu
terpadu yang dimiliki perusahaan
(Total Quality Managementierhadap
loyalitas nasabahCustomer Loyalty)
pada PT. Bank Negara Indonesia
(Persero) Tbk. Cabang Malang. Namun

variabel pemahaman terhadap
keinginan pelanggan(Understanding
Customer Expectation) dan

pemberdayaan karyawdBmpowering
Employees)belum terdapat pengaruh
positif  signifikan secara parsial
terhadap variabel Y loyalitas nasabah
(Customer Loyalty)pada PT. Bank

Negara Indonesia (Persero) Tbk.
Cabang Malang.

Saran

Berdasarkan hasil analisis dan

karyawan bank terhadap keinginan nasabgfesimpulan diatas maka peneliti dapat
peningkatan mutu kualitas pelayanan baifyemberikan beberapa saran untuk pada PT.
produk ataupun jasa dan kemampuan ba@gnk Negara Indonesia (Persero) Tbk.
dalam menyediakan produk dan layanagabang Malang, antara lain:

perbankan secara profesional. Semua hal 1, peningkatan

kualitas pelayanan

tersebut memberikan pengaruh kepuasan atas meliputi: akurasi, keamanan, tanggung

jasa perbankan sehingga nasabah akan loyal
terhadap pihak bank.

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh
dari variabel yang terdapat paddationship
marketing  inputs terhadap loyalitas
pelanggan (Customer Loyalty) dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Variabel pemahaman terhadap
keinginan pelanggan(Understanding

jawab, kelengkapan sarana dan
prasarana, kemudahan akses,
kedisiplinan, kesopanan dan
keramahan, serta kenyamanan bagi
nasabah.

. Perlunya mempertahankan dan

memahami harapan-harapan nasabah
dengan cara memberikan penilaian atas



kinerja yang telah dilakukan oleh pardAFTAR PUSTAKA

karyawan front-line, hal tersebut o o
bertujuan untuk mengukur seberap@zwar, S., 1997Reliabilitas dan Validitas

baik kinerja karyawarront-line dalam Penerbit: Sigma Alpha, Yogyakarta.
upaya peningkatan mutu layanan _ _
terhadap nasabah. Bagus, Fandi T., 201ZPengaruh Variabel

3. Meningkatkan interaksi langsung  Relationship Marketing Inputs Terhadap
dengan nasabah, misalnya berupa Customer  Loyalty —pada  Glow
share and caresaran atau kritik serta ~ Management Artist Kota Jakarta,
penyelesaian atas keluhan yang Skripsi, Program Studi Manajemen,
disampaikan oleh nasabah. Universitas Brawijaya, Malang.

4. Peningkatkan kepuasan konsumen,
mengutamakan pendekatan kua|ita§asuswasta .Dhal’mamesta., 20@erilaku
menggunakan banyak dimensi kualitas, Berbelanja Konsumen Era 90-an dan
melibatkan dan memperdayakan Stl‘ategi Pemasargn Jurnal Ekonomi
pegawai untuk mencari cara bagaimana dan BisnisNo. 1 VIII, Yogyakarta.

melakukan tindakan yang lebih baik
dan memiliki orientasi proses. Borneo, Kumbokarno., 2011,Pengaruh

5. Memberikan motivasi kepada Implementasi Relationship Marketing

karyawan agar lebih kreatif dalam  Terhadap Loyalitas Konsumen pada
memberikan pelayanan kepada Produk Oli Pelumas PT Pertamina

nasababh. (Persero)  Enduro  4T.  Skripsi,
Universitas Diponegoro, Semarang.
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