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LANDASAN TEORI

Manajemen Pemasaran Bank Syariah

Grand Theory (teori besar) dalam penelitian ini adalah ilmu
manajemen pemasaran bank syariah. Manajemen pemasaran menurut
Philip Kotler dan Keller adalah analisis, perencanaan, penerapan dan
pengendalian terhadap program yang dirancang untuk menciptakan,
membangun dan mempertahankan pertukaran dan hubungan yang
menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai
tujuan-tujuan organisasi. Sedangkan menajamen pemasaran menurut
Kotler dan Amstrong dalam bukunya Apri Budianto menyatakan bahwa
manajemen pemasaran merupakan sebuah seni dan ilmu yang memilih
target pasar dengan membangun hubungan yang menguntungkan serta
mempertahankan dan mengembangkan pelanggan dengan menciptakan,
mengkomunikasikan dan menyampaikan keunggulan atau kelebihan
suatu nilai kepada pelanggan.t

Dari gagasan pemikiran diatas dapat disimpulkan bahwa
manajemen pemasaran merupakan penganalisaan, perencanaan,
pelaksanaan pemikiran, penetapan haga, promosi dan pengawasan
kegiatan pemasaran oleh perusahaan untuk mewujudkan tujuan-tujuan

individual dan organisasi.

! Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Ombak, 2005), hal. 16.

24



25

Adapun manajemen pemasaran pada Bank Syariah tentunya
manajemen pemasaran bank yang berprinsip atau kaidah dan teknik
manajemen terdapat relevansinya dengan Al-qur’an atau hadits
antara lain amar ma’ruf nahi munkar, kewajiban menegakkan
kebenaran, keadilan, menyampaikan amanah dan jujur.? Prinsip
dasar di dalam pengelolaan atau manajemen Perbankan Syariah
adalah segala bentuk pengoperasiannya berlandaskan pada
ketentuan-ketentuan yang berasas hukum syariat Islam dan juga
berdasarkan berbagai fatwa yang dikeluarkan oleh lembaga yang

memiliki kewenangan dalam penetapan fatwa di bidang syariah.

Kualitas Pelayanan

Variabel independen yang pertama dalam penelitian ini adalah

kualitas pelayanan.

Pengertian Kualitas

Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berkaitan
dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang
memenuhi harapan.® Kualitas adalah keseluruhan dari sifat produk
atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk

memuaskan kebutuhan yang diberikan. Para ilmuwan di bidang

82.

2 Khaerul Umam, Manajemen Perbankan Syariah, (Bandung: Pustaka Setia, 2013), hal.

3 Siswanto dan Agus Sucipto, Teori dan Perilaku Organisasi, (Malang: UIN Malang

Press, 2008), hal. 200-201.
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kualitas mendefinisikan kualitas berdasarkan sudut pandangannya

masing-masing sebagai berikut:*

a.  Philip B. Crosby: Kualitas merupakan suatu kesempurnaan
dan kesesuaian dengan melalui persyaratan tertentu.

b. W. Edwards Deming: Kualitas merupakan segala sesuatu
yang menjadi keinginan dan kebutuhan konsumen.

c.  Joseph M. Juran: Kualitas merupakan suatu kesesuaian yang
menjadi spesifikasi kualitas dalam penilaian untuk suatu
spesifikasi atau persyaratan tertentu.

Selain itu kualitas diartikan sebagai suatu kesesuaian yang
memuaskan konsumen sehingga setiap upaya pengembangan
kualitas perlu dilakukan dari pemahaman terhadap persepsi dan
kebutuhan setiap konsumennya.® Hal ini berarti kualitas tidak
hanya menekankan pada aspek produk dan jasa, akan tetapi juga
menyangkut kualitas proses, kualitas manusia, dan kualitas
lingkungan.

2. Pengertian Pelayanan

Bagi suatu perusahaan, pelayanan memiliki peran penting
dalam usaha bisnis dikarenakan keberhasilan suatu produk sangat
ditentukan baik tidaknya pelayanan yang diberikan perusahaan

dalam memasarkan produknya. Pelayanan merupakan setiap

4 Zulian Yamit, Manajemen Kualitas Produk dan Jasa, (Yogyakarta: Ekonesia, 2010),
hal. 8.

> Muhammad Wahyu Ali. dkk, “Pengaruh Keragaman Menu, Kualitas Produk, Citra
Merek dan Iklan Terhadap Keputusan Pembelian”, Diponegoro Journal of Social and Politic,
2013, hal. 56.
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kegiatan yang ditujukan untuk memberikan kepuasan kepada
pelanggan agar terpenuhinya keinginan dan kebutuhan pelanggan.®

Pelayanan (service) memiliki makna mengerti, memahami,
dan merasakan sehingga penyampaian akan memunculkan suatu
nilai tambah dengan mengedepankan kepuasan pelanggan secara
emosional dan pada akhirnya akan mempertahankan posisi
perusahaan ke dalam benak/ingatan konsumen secara luas.
Pelayanan juga diartikan dengan perbuatan dalam menyediakan
segala sesuatu yang dibutuhkan orang lain, dan sebuah proses
pemenuhan kebutuhan melalui aktivitas orang lain secara
langsung.” Dengan adanya standar manajemen maka dapat
merencanakan, melaksanakan, mengawasi dan mengevaluasi
kegiatan pelayanan agar hasil akhir memuaskan para pihak yang
mendapatkan pelayanan.

3. Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan (service quality) merupakan salah satu
bagian dari strategi Manajemen Pemasaran, yang dominan terhadap
keberhasilan suatu perusahaan. Pengembangan kualitas pelayanan
sangat didorong oleh kemajuan teknologi, kondisi persaingan antar
perusahaan, tahapan perekonomian, dan sosial budaya yang ada

pada masyarakat. Kualitas pelayanan yang dilakukan perusahaan

6 Kasmir, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2010), hal. 22.
" Moenir, Manajemen Pelayanan Umum di Indonesia, (Jakarta: Bumi Aksara, 2002),
hal. 7.



28

menjadi suatu keharusan untuk mendapatkan kepercayaan para
pelanggan.

Menurut Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra definisi
kualitas pelayanan vyaitu pengukuran terhadap seberapa besar
pengaruh tingkat pelayanan yang diberikan oleh perusahaan atau
lembaga agar mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan.® Hal ini
berarti kualitas pelayanan ditentukan oleh kemampuan perusahaan
dalam memberikan kebutuhan yang sesuai dengan keinginan
pelanggan.

Dengan demikian kualitas pelayanan merupakan penilaian
pada tingkat pelayanan perusahaan terhadap pemenuhan kebutuhan
pelanggan serta ketetapan penyampaiannya untuk mengimbangi
harapan para pelanggan secara maksimal.

4.  Dimensi Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai penilaian pelanggan
terhadap keunggulan/keistimewaan suatu produk dan layanan
perusahaan secara keseluruhan yang memiliki dampak langsung
pada citra perusahaan. Kualitas pelayanan perlu dipertimbangkan
dari dimensi yang dibuat untuk mengukur kualitas pelayanan
dengan mengetahui seberapa besar jarak harapan pelanggan

dengan ekspektasi pelanggan terhadap pelayanan yang diterima.

8 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik, ..., hal. 157.
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Menurut M. Nur Nasution, kualitas pelayanan dapat diukur
dari lima dimensi, vyaitu: tangible (berwujud), reliability
(kehandalan), responsiveness (ketanggapan), assurance (jaminan
dan kepastian), dan empathy (empati).®
a.  Tangible (berwujud), merupakan fasilitas fisik, perlengkapan,

personil, dan sarana komunikasi. Hal ini berkaitan dengan

kemampuan perusahaan untuk menampilkan bukti konkret,
baik dari fasilitas fisik, penampilan karyawan, peralatan dan
teknologi yang digunakan dalam memberi layanan, fasilitas
fisik seperti gedung, ruang tempat layanan, kebersihan, ruang
tunggu, fasilitas musik, AC, tempat parkir merupakan salah
satu segi dalam kualitas jasa karena akan memberikan rasa
sumbangan bagi konsumen yang memerlukan layanan
perusahaan. Penampilan karyawan vyang baik akan
memberikan rasa dihargai bagi nasabah yang dilayani sedang
dalam peralatan dan teknologi yang dipergunakan dalam
memberikan kontribusi pada kecepatan dan ketepatan
layanan.

b.  Reliability (kehandalan), merupakan kemampuan
memberikan pelayanan yang terpercaya dengan segera,
akurat, dan memuaskan seperti yang dijanjikan kepada

pelanggan. Hal ini berarti bahwa pelayanan harus tepat waktu

® M. Nur Nasution, Manajemen Mutu Terpadu, (Jakarta: Ghalia Indonesia, 2005), hal.
79.
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dan dalam spesifikasi yang sama, tanpa kesalahan, kapanpun
pelayanan tersebut diberikan.

Responsiveness (ketanggapan), merupakan kemampuan
karyawan untuk menyediakan pelayanan dengan tepat waktu,
serta tanggap terhadap keinginan pelanggan. Hal ini
tercermin pada kecepatan, ketepatan layanan yang diberikan
kepada nasabah (missal: customer service memberikan
informasi seperti yang diperlukan nasabah), serta adanya
karyawan pada jam-jam sibuk (seperti tersedianya teller pada
jam-jam sibuk).

Assurance (jJaminan dan kepastian), merupakan kemampuan
menyampaikan pengetahuan (knowledge) dan kesopanan dari
para karyawan perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya
pelanggan. Para staff harus menghindari sikap keragu-raguan.
Berkaitan dengan kemampuan para karyawan dalam
menanamkan kepercayaan kepada nasabah, adanya perasaan
aman bagi nasabah dalam melakukan transaksi, dan
pengetahuan serta sopan santun karyawan dalam memberikan
layanan kepada konsumen, pengetahuan, kesopanan, dan
kemampuan karyawan akan menimbulkan kepercayaan dan
keyakinan terhadap perusahaan.

Empathy (perhatian), yakni meliputi kemudahan dalam

melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian dan
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memahami kebutuhan para nasabah. Hal ini berhubungan
dengan perhatian atau kepedulian karyawan kepada nasabah
seperti untuk menemui karyawan senior, kemudahan
mendapatkan layanan berkaitan dengan banyaknya outlet,
kemudahan mendapatkan informasi melalui telepon.
Kepedulian karyawan terhadap masalah yang dihadapinya.
Perusahaan memiliki objektifitas yaitu, memperlakukan
secara sama semua nasabah. Semua nasabah berhak untuk
memperoleh kemudahan layanan yang sama tanpa didasari
apakah mempunyai hubungan khusus dengan karyawan atau
tidak.
5. Kualitas Pelayanan dalam Perspektif Islam
Dalam berbisnis dilandasi dua hal pokok kepribadian yang
amanah dan terpercaya, serta mengetahui keterampilan yang
berkualitas. Dalam Islam mengajarkan kepada umatnya, apabila
ingin memberikan hasil usaha baik berupa barang atau jasa maka
harus dilakukan sesuai dengan ketetapan waktu serta pelayanan
untuk semua pelanggan tanpa ada kesalahan dan tidak memberikan
sesuatu yang buruk atau tidak berkualitas kepada orang lain.
Seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Bagarah ayat

26710:

10 Al-Qur’an dan Terjemahan.
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan
Allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian
dari apa yang Kami keluarkan dari bumi untuk kamu. Dan
janganlah  kamu memilih yang buruk-buruk lalu kamu
menafkahkan daripadanya, padahal kamu sendiri tidak mau
mengambilnya melainkan dengan memicingkan mata (enggan)
terhadapnya. Dan ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi
Mabha Terpuji”. (Q.S Al-Bagarah: 267).

Berikut ini merupakan hal-hal amanah dan ilmu yang perlu
diperhatikan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai
prinsip Islam, yaitu:!

a.  Shidig yaitu benar dan jujur, tidak pernah berdusta dalam
melakukan berbagai macam transaksi bisnis. Larangan
berdusta, menipu, dan mempermainkan kualitas akan
menyebabkan kerugian yang sesungguhnya. Nilai shidiq
disamping bermakna tahan uji, ikhlas serta memiliki
kesinambungan emosional.

b. Amanah dan fathonah merupakan kata yang sering
diterjemahkan dalam nilai bisnis dalam manajemen dan

bertanggung jawab, tepat waktu, memiliki manajemen

11 Didin Hafidudin dan Hendri Tanjung, Manajemen Syariah dalam Praktik, (Jakarta:
Gema Insani, 2003), hal. 56.
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bervisi, manajer dan pimpinan yang cerdas, sadar produk dan
jasa berkelanjutan.

c.  Kreatif, berani dan percaya diri. Ketiga hal itu mencerminkan
kemauan berusaha untuk mencari dan menemukan peluang
bisnis yang baru, perspektif dan berwawasan masa depan,
namun tidak mengabaikan prinsip kekinian. Hal ini hanya
mungkin dapat dilakukan bila seorang pebisnis memiliki
kepercayaan diri dan keberanian untuk berbuat sekaligus siap
menanggung berbagai macam risiko.

d.  Tablig yaitu mampu berkomunikasi dengan baik, istilah ini
dalam manajemen sebagai supel, cerdas, kerja tim, cepat dan
tanggap.

e. Istigomah yaitu secara konsisten menampilkan dan
mengimplementasikan nilai-nilai diatas waktu mendapatkan
tantangan. Hanya dengan istigomah peluang-peluang bisnis
yang prospektif dan menguntungkan akan selalu terbuka
lebar.

C. Kualitas Produk
Variabel independen yang kedua dalam penelitian ini adalah
kualitas produk.
1.  Pengertian Kualitas Produk
Menurut Kotler dan Keller, Kualitas adalah sebagai

keseluruhan ciri serta sifat barang dan jasa yang berpengaruh pada
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kemampuan memenuhi kebutuhan yang dinyatakan maupun yang
tersirat.!? Kualitas merupakan perpaduan antara sifat dan
karakteristik yang menentukan sejaun mana keluaran dapat
memenuhi prasyarat kebutuhan pelanggan atau menilai sampai
seberapa jauh sifat dan karakteristik itu memenuhi kebutuhannya.

Jadi, kualitas merupakan suatu produk dan jasa yang melalui
beberapa tahapan proses dengan memperhitungkan nilai suatu
produk dan jasa tanpa adanya kekurangan sedikitpun nilai suatu
produk dan jasa, serta menghasilkan produk dan jasa sesuai
harapan tinggi dari pelanggan. Produk adalah segala sesuatu yang
dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan
manusia, baik yang berwujud maupun tidak berwujud. Dalam
mengembangkan produk, pemasar harus terlebih dahulu memilih
tingkatan kualitas yang dapat mendukung posisi produk di pasar
sasaran.

Menurut Kotler dan Amstrong, kualitas produk adalah salah
satu sarana positioning utama pasar. Kualitas produk mempunyai
dampak langsung pada kinerja produk atau jasa, oleh karena itu
kualitas berhubungan erat dengan pelanggan. Dalam artian sempit
kualitas bisa didefinisikan sebagai bebas dari kerusakan.®
Sedangkan menurut Fandy Tjiptono, kualitas produk merupakan

suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa

12 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, ..., hal. 49.
13 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, ..., hal. 272.
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manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi
harapan. Jadi, pengertian kualitas produk ini tidak hanya terbatas
pada produk akhir yang dihasilkan suatu perusahaan.'*

Dari beberapa pengertian di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa kualitas produk adalah suatu usaha untuk memenuhi atau
melebihi harapan pelanggan, dimana suatu produk tersebut
memiliki kualitas yang sesuai dengan standar kualitas yang telah
ditentukan, dan kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah
karena selera atau harapan konsumen pada suatu produk selalu
berubah. Sehingga perubahan dan perbaikan kualitas ke arah yang
lebih baik dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang
diciptakan menghasilkan standar yang telah ditetapkan agar
konsumen tidak akan kehilangan kepercayaan terhadap produk
yang bersangkutan. Kualitas merupakan faktor yang terdapat dalam
suatu produk yang menyebabkan produk tersebut bernilai sesuali
dengan maksud untuk apa produk itu diproduksi.

Kualitas produk merupakan fokus utama dalam perusahaan,
dimana menjadi suatu kebijakan penting dalam meningkatkan daya
saing produk yang harus memberikan kepuasan kepada konsumen
yang melebihi atau paling tidak sama dengan kualitas produk dari
pesaing. Perusahaan harus benar-benar memahami apa yang

dibutuhkan konsumen atas suatu produk yang akan dihasilkan.

14 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: ANDI, 2016), hal. 20.
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Produk yang dipasarkan harus memiliki mutu atau kualitas yang
tinggi untuk memenangkan persaingan antar perusahaan. Oleh
sebab itu, dalam memproduksi barang harus memperhatikan
kualitas produk sehingga nantinya produk dapat dimanfaatkan
dengan baik dan barokah.
2. Dimensi Kualitas Produk
Menurut Kotler dan Amstrong arti dari kualitas produk
adalah kemampuan sebuah produk untuk menampilkan fungsinya
dan itu termasuk keseluruhan performance, reliabilitas, durability,
features dan conformance.'® Sedangkan menurut Fandy Tjiptono
terdapat delapan dimensi kualitas produk yaitu:*®
a.  Performance, Kinerja (performance) yaitu mutu kinerja suatu
barang yang berkaitan dengan aspek fungsional sebuah
barang dan merupakan karakteristik utama bagi pelanggan
dalam membeli barang tersebut. Performance sebuah produk
merupakan pencerminan bagaimana sebuah produk itu
disajikan atau ditampilkan kepada pelanggan. Tingkat
pengukuran performance pada dasarnya mengacu pada
tingkat karakteristik dasar produk itu beroperasi. Sebuah
produk dikatakan memiliki performance yang baik bilamana

dapat memenuhi harapan.

15 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, ..., hal. 210.
16 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, ..., hal. 282.
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Reliability, Kehandalan (reliability) yaitu tingkat keandalan
suatu produk atau konsistensi kehandalan sebuah produk
didalam proses operasionalnya dimata konsumen. Reliability
sebuah produk juga merupakan ukuran kemungkinan suatu
produk tidak akan rusak atau gagal dalam suatu periode
waktu tertentu. Sebuah produk dikatakan memiliki reliability
yang tinggi bilamana dapat menarik kepercayaan dari
konsumen terkait kualitas keandalan sebuah produk. Dimensi
performance dan reliability sekilas hampir sama tetapi
mempunyai perbedaan yang jelas. Reliability lebih
menunjukkan probabilitas produk menjalankan fungsinya.
Features, Keistimewaan tambahan (features) vyaitu
karakteristik sekunder atau pelengkap dan dapat didefinisikan
sebagai tingkat kelengkapan atribut-atribut yang ada pada
sebuah produk. Pada titik tertentu, performance dari setiap
merek hampir sama tetapi justru perbedaannya terletak pada
fiturnya. Ini juga mengakibatkan harapan pelanggan terhadap
dimensi performance relatif homogen dan harapan terhadap
fitur relatif heterogen.

Conformance, Kesesuaian (conformance) merupakan derajat
atau tingkat dimana sebuah barang atau jasa memenuhi
penetapan suatu standar. Kesesuaian dengan spesifikasi

(conformance to specifications) vyaitu sejauh mana
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karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar
yang telah ditetapkan sebelumnya dan dapat didefinisikan
sebagai tingkat dimana semua unit yang diproduksi identik
dan memenuhi spesifikasi sasaran yang dijanjikan. Definisi
diatas dapat dijelaskan bahwa tingkat conformance sebuah
produk dikatakan telah akurat bilamana produk-produk yang
dipasarkan oleh produsen telah sesuai perencanaan
perusahaan yang berarti merupakan produk-produk yang
mayoritas diinginkan pelanggan.

Durability, Daya tahan (durability) berkaitan dengan berapa
lama produk tersebut dapat terus digunakan dan dapat
didefinisikan sebagai suatu ukuran usia operasi produk
berupa ukuran daya tahan atau masa pakai barang. Semakin
besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka
semakin besar pula daya tahan produk.

Service ability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan,
kemudahan dan penanganan keluhan yang memuaskan
dengan memberikan layanan untuk perbaikan barang. Disini
artinya bilamana sebuah produk mengalami kerusakan maka
kesiapan perbaikan produk tersebut dapat dihandalkan,
sehingga konsumen tidak merasa dirugikan.

Aesthethics, yaitu keindahan produk terhadap panca indera

dan dapat didefinisikan sebagai atribut-atribut yang melekat
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pada sebuah produk, seperti warna, model, desain, atau

bentuk dan lain-lain. Pada dasarnya aesthethics merupakan

elemen yang melengkapi fungsi dasar suatu produk sehingga
performance sebuah produk akan menjadi lebih baik
dihadapan pelanggan.

h.  Perceived quality, Kualitas yang dipersepsikan (perceived
quality) yaitu kualitas yang dirasakan. Konsumen tidak selalu
memiliki informasi lengkap mengenai atribut-atribut produk.
Namun demikian, biasanya konsumen memiliki informasi
tentang produk secara tidak langsung.

3. Klasifikasi Produk

Dalam mengembangkan strategi pemasaran ada klasifikasi

produk berdasarkan macam-macam karakteristik produk, seperti:'’

a.  Menurut sifatnya:

1)  Durable goods (barang tahan lama) merupakan barang
yang berwujud yang biasanya dapat digunakan dalam
waktu yang relatif lama dan mempunyai banyak
kegunaan.

2) Nondurable goods (barang tidak tahan lama)
merupakan barang yang berwujud yang biasanya

dikonsumsi dalam satu atau beberapa kegunaan.

17 Philip Kotler dan Keller Kevin Lane, Manajemen Pemasaran, ..., hal. 269.
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3) Jasa yaitu kegiatan layanan yang ditawarkan produsen

ataupun perusahaan pada konsumennya.
b.  Berdasarkan tujuan pembelinya:

1)  Produk konsumsi yaitu produk ataupun barang-barang
yang digunakan oleh konsumen untuk kepentingan
pribadi.

2)  Produk industri yaitu produk ataupun barang yang
digunakan oleh konsumen baik perorangan maupun
organisasi untuk digunakan dalam proses produksi
lebih lanjut pada proses bisnis lainnya.

4.  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Dalam hal mutu suatu produk yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan kadang mengalami keragaman. Hal itu disebabkan
mutu suatu produk itu dipengaruhi oleh beberapa faktor, dimana
faktor-faktor tersebut antara lain:*®
a.  Manusia
Peranan manusia atau karyawan yang bertugas dalam
perusahaan akan sangat mempengaruhi secara langsung
terhadap baik buruknya mutu dari produk yang dihasilkan
oleh suatu perusahaan. Maka aspek manusia perlu mendapat

perhatian yang cukup. Perhatian tersebut dengan mengadakan

18 Thamrin Abdulloh dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT
RajaGrafindo, 2012), hal. 160.
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latihan-latihan, memberi motivasi, memberikan jamsostek,
kesejahteraan dan lain-lain.
Manajemen

Tanggung jawab atas mutu produk dalam perusahaan
dibebankan kepada beberapa kelompok yang biasa disebut
dengan Function Grup. Dalam hal ini pemimpin harus
melakukan koordinasi yang baik antara function grup dengan
bagian-bagian lainnya dalam perusahaan tersebut.
Uang

Perusahaan harus menyediakan uang yang cukup untuk
mempertahankan atau meningkatkan mutu produksinya.
Misalnya, untuk perawatan dan perbaikan mesin atau
peralatan produksi, perbaikan produk yang rusak dan lain-
lain.
Bahan baku

Bahan baku merupakan salah satu faktor yang sangat
penting dan akan mempengaruhi terhadap mutu produk yang
dihasilkan suatu perusahaan. Untuk itu pengendalian mutu
bahan baku, perusahaan harus memperhatikan beberapa hal
antara lain, seleksi sumber dari bahan baku, pemeriksaan
dokumen, pembelian, pemeriksaan penerimaan bahan baku,
serta penyimpanan.

Mesin dan peralatan
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Mesin serta peralatan yang digunakan dalam proses
produksi akan mempengaruhi terhadap mutu produk yang
dihasilkan perusahaan. Peralatan yang kurang lengkap serta
mesin yang sudah kuno dan tidak ekonomis akan
menyebabkan rendahnya mutu dan produk yang dihasilkan,
serta tingkat efisiensi yang rendah. Akibat biaya produksi
menjadi  tinggi, sedangkan produk yang dihasilkan
kemungkinan tidak akan laku dipasarkan.

Kualitas Produk dalam Perspektif Islam

Produk dalam Islam adalah produk yang dibuat harus
memperhatikan kehalalan, bermutu, bermanfaat dan berhubungan
dengan kebutuhan manusia. Produk yang dijual belikan tidak
diperbolehkan apabila mengandung unsur tidak jelas (gharar)
karena dapat menyebabkan potensi terjadinya penipuan dan
ketidakadilan terhadap salah satu pihak. Nabi Muhammad Saw
melarang untuk melakukan transaksi terhadap suatu produk yang
mengandung unsur gharar.

Kualitas dari suatu produk juga harus menjadi perhatian
utama dimana barang yang dijual harus jelas dan baik kualitasnya,
agar calon pembeli dengan mudah menilai produk tersebut.
Rasulullah Saw melarang kepada kita untuk melakukan penipuan
dengan cara menyembunyikan sisi kejelekan dari suatu produk dan

memperlihatkan posisi produk yang baik. Dengan demikian,
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menurut pandangan Islam produk yang berkualitas haruslah
memenuhi standarisasi mutu, berdaya guna dan memiliki daya
tarik.!® Seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Bagarah
ayat 1682
1/ M. H 1 ’ -4 s
FAS SIS PR At
§ 2%y, Lrscse o2t
LS i SEV RS e
Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi
baik dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti

langkah-langkah syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah
musuh yang nyata bagimu”. (Q.S Al-Bagarah: 168).

Produk yang berkualitas dalam Islam adalah mencakup
beberapa hal sebagai berikut:
a.  Bernilai
Bernilai dapat juga diartikan sebagai marketing value
(nilai pemasaran). Nilai pemasaran merupakan bagian yang
paling inti dalam pemasaran, karena ini sudah menyangkut
hati. Kualitas hasil kerja yang merupakan out put yang
dirasakan oleh konsumen, sejauh mana keberhasilan
pengusaha melayani konsumennya. Kualitas hasil kerja buruk
akan menimbulkan citra buruk juga kepada pelanggannya,
berpengaruh pada hati yang berakibat kepercayaan terhadap

usaha tersebut menjadi goyah. Menjaga value berarti

hal. 10.

19 Abdullah Amrin, Strategi Pemasaran Asuransi Syariah, (Jakarta: Grasindo, 2007),

2 Al-Qur’an dan Terjemahan.
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berusaha memelihara amanah yang telah dipercayakan
kepadanya. Upaya memelihara amanah ini merupakan salah
satu prinsip akhlakul karimah.
b.  Manfaat
Mayoritas ahli ekonomi memfokuskan perhatiannya
pada produksi. Mereka berusaha sekuat tenaga meningkatkan
produksi serta memperbaiki kualitas serta kuantitasnya.?
D. Relationship Quality
Variabel independen yang ketiga dalam penelitian ini adalah
relationship quality (kualitas hubungan).
1.  Pengertian Relationship Quality (Kualitas Hubungan)

Kotler dan Amstrong mendefinisikan bahwa relationship
quality adalah suatu proses untuk menciptakan, mempertahankan
dan meningkatkan hubungan yang baik perusahaan dengan para
pelanggan dan stakeholder lainnya.?? Selain merancang strategi
baru untuk menarik pelanggan baru dan menciptakan transaksi
dengan mereka, perusahaan harus terus berjuang untuk
mempertahankan pelanggan yang ada dan membangun laba bagi
perusahaan.

Dalam sebuah pemasaran, terdapat konsep yang sangat

penting untuk membangun hubungan yang menguntungkan dan

2L Siti Nurma Rosmitha, Pengaruh Harga, Promosi, dan Kualitas Produk Terhadap
Keputusan Pembelian Kartu Paket Internet dalam Perspektif Ekonomi Islam, (Lampung: Skripsi
Tidak Diterbitkan, 2017), hal. 54-55.

22 philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, ..., hal. 168.
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menciptakan kepuasan pelanggan yaitu manajemen hubungan
pelanggan (customer relationship management-CRM) yang
difasilitasi oleh relationship marketing. Adanya strategi pemasaran
berupa relationship marketing melalui relationship quality (kualitas
hubungan) merupakan kunci kesuksesan dalam sebuah hubungan
pemasaran. Kualitas hubungan akan menciptakan hubungan
pemasaran dimana kepuasan pelanggan pada akhirnya akan
terbentuk suatu loyalitas pelanggan.

Menurut Buttle, relationship quality merupakan serangkaian
tindakan yang dapat diperkirakan dan semua pihak terlibat yaitu
perusahaan dengan pelanggan dalam rentang waktu tertentu yang
terdiri atas serangkaian interaksi yang berlangsung secara terus
menerus.?

Konsep relationship quality atau kualitas hubungan telah
muncul dari teori dan penelitian dibidang pemasaran hubungan
yang memiliki tujuan utama untuk memperkuat hubungan antara
pelanggan dengan perusahaan melalui tatanan yang lebih tinggi dan
terdiri dari beberapa dimensi yang berbeda. Arti lain dalam hal itu,
ialah menumbuhkan rasa kepercayaan dan kerjasama yang sudah
kuat untuk mengubah pelanggan yang tidak peduli menjadi

pelanggan yang loyal.

23 Buttle Francis, Customer Relationship Management (Manajemen Hubungan
Pelanggan): Concept and Tools, ..., hal. 19.
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Relationship quality atau kualitas hubungan adalah sebuah
struktur dengan urutan lebih tinggi dan peran penting pelanggan
dalam melakukan pengambilan keputusan yang memiliki konsep
pemasaran dengan mempertimbangkan beberapa dimensi yaitu
kepuasan, komitmen, kepercayaan, dan kualitas keseluruhan.?
Perusahaan  menggunakan  strategi yang efektif  untuk
mempertahankan pelanggannya dengan tujuan setelah selesai
penjualan maka diharapkan hubungan transaksi antara perusahaan
dan pelanggan tetap berkelanjutan, dengan kata lain yaitu menjalin
suatu kemitraan jangka panjang.

Pada konteks perbankan, relationship quality atau kualitas
hubungan berkaitan dengan produk, layanan, ataupun harga. Dalam
rangka memenuhi kebutuhan nasabah perbankan, dimana semakin
berkembangnya zaman nasabah semakin kreatif dan memiliki
banyak informasi, sehingga dari sisi bank juga harus mengimbangi
kreatifitas dan informasi-informasi yang dimiliki nasabah untuk
menciptakan kualitas hubungan antara bank dengan nasabah secara
terus-menerus. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas hubungan
merupakan perwujudan atas kepercayaan, komitmen, dan kepuasan
menyeluruh yang berkaitan dengan tatanan berinteraksi sosial
(muamalah) serta menciptakan harmonisasi pada setiap langkah

kerjasama yang dilakukan bank dan nasabah.

24 Chung-Tzer Liua, dkk., “The Effects of Relationship Quality And Switching Barriers
On Customer Loyalty”, Internasional Journal of Information Management, No. 31, 2011, hal. 71-
79.
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Dimensi Relationship Quality

Suatu keberhasilan perusahaan tidak terlepas dari hubungan

pemasaran dengan pelanggannya. Namun, hal itu tidak selalu

menjadi strategi terbaik bagi perusahaan. Menurut Fandy Tjiptono,

keberhasilan perusahaan dapat dipengaruhi oleh beberapa dimensi,

yaitu antara lain:®

a.

Kepercayaan

Kepercayaan konsumen merupakan semua pengetahuan
yang dimiliki oleh konsumen dengan menyimpulkan suatu
karakteristik atau fitur yang mungkin dimiliki oleh objek dan
manfaatnya. Objek dapat berupa produk, orang, perusahaan
dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki kepercayaan
dan sikap.?® Kepercayaan sangat dibutuhkan dalam konteks
perbankan untuk terlaksananya kerjasama yang baik antara
bank dengan nasabah melalui aktivitas perbankan dimana
nasabah mempercayakan sejumlah dananya untuk dititipkan
kepada bank dan bank sebagai lembaga keuangan akan
bertugas menjaga kepercayaan yang telah diberikan nasabah
untuk mengelola dana sebaik-baiknya.
Kepuasan

Kata “kepuasan atau satisfaction” berasal dari bahasa

latin “satis” (artinya cukup baik, memadai) dan “facio”

hal. 312.

% Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa Edisi Kedua, (Yogyakarta: ANDI, 2000), hal. 94.
% John C. Mowen dan Michael Minor, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Erlangga, 2002),



48

(artinya melakukan atau membuat). Kepuasan merupakan
upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu yang
memadai. Namun, ditinjau dari perspektif perilaku
konsumen, istilah kepuasan pelanggan masih menjadi sesuatu
yang kompleks dan hingga saat ini belum tercapainya
kesepakatan mengenai konsep kepuasan pelanggan.?’

Dalam lingkup lembaga keuangan perbankan, kepuasan
nasabah dirasakan saat nasabah telah merasakan manfaat dari
pelayanan, produk dan jasa perbankan. Faktor kepuasan
memiliki peranan penting sebagai salah satu pembuka untuk
kesuksesan perbankan, karena dengan rasa puas yang dimiliki
nasabah tentu akan ada kemungkinan nasabah kembali dan
akan terus menggunakan pelayanan, produk dan jasa
perbankan.

c.  Persepsi nilai

Persepsi merupakan proses individu (konsumen)
dengan memilih, mengorganisasi, dan memaknai masukan-
masukan tentang informasi yang dapat menciptakan
gambaran objek yang memiliki kebenaran subyektif,
memiliki arti tertentu, dan dapat dirasakan melalui perhatian

baik secara selektif maupun distorsi. Persepsi nilai tergantung

27 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa Prinsip, Penerapan dan Penelitian, (Yogyakarta:
ANDI, 2014), hal. 353.
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pada cara pelanggan dalam menghubungkan berbagai
karakteristik produk yang relevan dengan dirinya sendiri.?8
d.  Komunikasi

Komunikasi merupakan suatu proses penyampaian
informasi baik itu berupa pesan, ide, dan gagasan dari satu
pihak kepada pihak lain. Komunikasi memiliki peranan
sangat penting untuk saling bertukar informasi antarpribadi
maupun dalam organisasi. Komunikasi antarpribadi
dilakukan oleh komunikator dengan komunikan. Hal ini,
ketika melakukan komunikasi maka seorang komunikator
perlu mengetahui secara pasti apakah komunikasinya positif,
negatif, berhasil atau tidak. Jika tidak berhasil maka
komunikator dapat memberi kesempatan kepada komunikan
untuk bertanya seluas-luasnya. Efektivitas komunikasi
antarpribadi memiliki lima karakteristik yaitu rasa positif,
empati, dukungan, toleransi dan kesetaraan.

Apabila dikaitkan dengan lembaga keuangan
perbankan, komunikasi memiliki peranan penting dalam
kegiatan bank yang berorientasi pada nasabah dan relasi
lainnya yang saling membutuhkan interaksi antar masyarakat

serta terjalinnya hubungan yang erat antara bank dan

28 Embun Durlany Soemarso, “Analisis Moment of Truth Dalam Membangun Loyalitas
Nasabah (Studi Kasus Pada Nasabah Taplus BNI Cabang UNDIP Tembalang — Semarang”,
Jurnal Sains Pemasaran Indonesia, Vol. IX, No. 2, 2010, hal. 132.

2 Wiryanto, Pengantar llmu Komunikasi, (Jakarta: Grasindo, 2004), hal. 36.
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nasabah. Komunikasi pihak bank kepada nasabah dapat
memberikan pedoman perilaku atas setiap transaksi yang
dilakukan nasabah terhadap kegiatan perbankan, dimana
komunikasi memberikan batasan kepada nasabah bahwa
berjalannya kegiatan perbankan antara bank dan nasabah
memiliki aturan-aturan untuk ditaati. Selain itu, komunikasi
juga dapat menunjukkan ekspresi dari pihak bank atau
nasabah, dimana nantinya dapat digunakan pedoman untuk
bank dalam rangka pengambilan keputusan untuk
bertransaksi berikutnya.
e.  lkatan sosial atau persahabatan
Ikatan adalah sesuatu yang mengikat yang saling
menguatkan satu sama lain, sedangkan sosial adalah sesuatu
yang dipahami memiliki perbedaan tetapi tetap dianggap
sebagai satu kesatuan dan saling membutuhkan. Ikatan sosial
ini terbentuk dari hubungan manusia satu dengan manusia
yang lainnya, dimana di antara mereka memiliki keterkaitan
hubungan, saling membutuhkan satu sama lain, karena pada
dasarnya manusia merupakan makhluk sosial.
3. Relationship Quality dalam Perspektif Islam
Dalam membangun hubungan yang menguntungkan dan
menciptakan kepuasan pelanggan terdapat konsep yang sangat

penting dalam sebuah pemasaran modern yaitu manajemen
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hubungan pelanggan yang difasilitasi oleh relationship marketing.
adanya strategi pemasaran berupa relationship marketing melalui
kualitas hubungan (relationship quality) merupakan kunci
kesuksesan dalam sebuah hubungan pemasaran. Kualitas hubungan
akan menciptakan sebuah kepuasan yang pada akhirnya akan
terbentuk loyalitas.

Kepuasan konsumen dalam Islam, terjadi manakala telah
terpenuhinya kebutuhan fisik maupun non fisik seseorang.
kebutuhan fisik bukan dalam arti keinginan semata, tetapi
kebutuhan yang memiliki nilai manfaat tertentu (berdasarkan pada
tingkat kemaslahatan). Sedangkan kebutuhan non fisik berupa nilai
ibadah yang didapati dari apa yang telah dilakukan. Dalam lingkup
lembaga keuangan perbankan, kepuasan nasabah dirasakan saat
nasabah telah merasakan manfaat dari pelayanan, produk atau jasa
perbankan dan hubungan kerjasama yang baik antara pihak bank
dengan nasabah. Faktor kepuasan memiliki peranan penting
sebagai salah satu pembuka untuk kesuksesan perbankan, karena
dengan rasa puas yang dimiliki nasabah tentu akan ada
kemungkinan nasabah konsisten dan berkomitmen untuk terus
menggunakan pelayanan, produk dan jasa perbankan.

Komitmen merupakan motivasi untuk memelihara hubungan

dan memperpanjang hubungan. Ketika motivasi untuk memelihara

30 Mifathudin, Pengaruh Kualitas Hubungan terhadap Loyalitas Nasabah, (Lampung:
Skripsi Tidak Diterbitkan, 2018), hal. 19-23.
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hubungan tinggi, maka ada kemungkinan dimana Kkualitas
hubungan (relationship quality) juga tinggi. Hubungan yang awet
menunjukkan sebuah kepastian derajad komitmen dan kepercayaan
antara bank dengan nasabah. Dengan adanya rasa konsistensi dan
kepercayaan dalam melakukan kegiatan maka terdapat sebuah
amanah yang harus dijaga dan dipelihara. Manusia diperintahkan
Allah untuk menyampaikan amanah kepada yang berhak
menerimanya, hal ini berkaitan dengan tatanan berinteraksi sosial
(muamalah).3! Seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an surat An-

Nisa’ ayat 582

Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan
amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh
kamu) apabila menetapkan hukum di antara manusia supaya
kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi
pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya
Allah adalah Maha Mendengar lagi Maha Melihat”. (Q.S An-
Nisa’: 58).

Loyalitas Nasabah
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah loyalitas nasabah.

1.  Pengertian Loyalitas Nasabah

31 Mifathudin, Pengaruh Kualitas Hubungan terhadap Loyalitas Nasabah, ..., hal. 24-

32 Al-Qur’an dan Terjemahan.
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Loyalitas berasal dari kata dasar “Loyal” yang berarti setia,
atau loyalitas dapat diartikan sebagai suatu kesetiaan. Loyalitas
sebagai komitmen yang dalam melakukan pembelian ulang atau
memilih kembali suatu barang atau jasa secara konsisten pada
masa yang akan datang.®® Dari uraian tersebut bisa disimpulkan
bahwa loyalitas nasabah merupakan respon perilaku yang berupa
pemilihan suatu lembaga keuangan dari sekumpulan lembaga yang
ada dan di ekspresikan dalam jangka waktu yang lama.

Sementara itu, Fandy Tjiptono menjelaskan loyalitas
pelanggan dalam konteks pemasaran jasa yaitu sebagai respon yang
berkaitan dengan janji yang tercermin dalam pembelian
berkelanjutan dari pihak penyedia jasa atas dasar dedikasi
maupun kendala pragmatis dalam memegang teguh komitmen.3*
Loyalitas seringkali menjadi kesanggupan individu dari rasa
kesadaran, kepercayaan dan sikap tanggung jawab untuk
memberikan perilaku atau pelayanan terbaik yang ditujukan
kepada seseorang atau organisasi.

Definisi loyalitas menurut Oliver yang diterjemahkan oleh
Ratih Hurriyati mengemukakan definisi loyalitas pelanggan adalah
komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk

berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang atau jasa

33 Agus Eko Sujianto, Membangun Loyalitas Nasabah, (Yogyakarta: Lingkar Media,
2014), hal. 18.

3 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa Prinsip, Penerapan dan Penelitian, ..., hal. 392-
393.
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terpilih secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun
pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran yang mempunyai
potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.®

Selain itu, menurut Griffin yang diterjemahkan oleh Ratih
Hurriyati menyatakan “Bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud
perilaku dan unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan
pembelian secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu
perusahaan yang dipilih”.%

Loyalitas nasabah dapat tercermin dari kebiasaan nasabah
dalam melakukan pembelian produk atau jasa secara konsisten.
Nasabah yang sudah memiliki loyalitas terhadap suatu produk atau
jasa biasanya tidak akan lagi mempertimbangkan untuk membeli
produk atas jasa lain selain produk atau jasa yang diminati. Namun
apabila nasabah tidak mendapatkan produk atau jasa yang
memuaskan maka nasabah cenderung akan terus mencari produk
atau jasa yang sesuai dengan kriteria mereka.

Dalam konteks perbankan, loyalitas nasabah adalah
pembelian non random dari waktu ke waktu pada suatu merek di
antara banyak merek oleh konsumen.®” Loyalitas nasabah sangat
diperlukan dalam sebuah perusahaan guna meningkatkan kinerja

keuangan perusahaan dan mempertahankan kelangsungan hidup

% Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, (Bandung: Alfabeta,
2010), hal. 129.

% Ibid., hal. 129.

37 Agus Eko Sujianto, Membangun Loyalitas Nasabah, ..., hal. 17.
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perusahaan, hal ini dijadikan alasan utama bagi perusahaan
dalam menarik nasabah untuk melakukan transaksi maupun
pembiayaan.3®

Dari beberapa penjelasan mengenai loyalitas pelanggan, maka
dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan adalah suatu
komitmen pelanggan untuk melakukan pembelian ulang atau
berlangganan kembali dengan produk atau jasa terpilih secara
mendalam di masa yang akan datang, berdasarkan sikap yang
sangat positif dan konsisten.

2.  Karakteristik Loyalitas Nasabah

Loyalitas nasabah atau pelanggan merupakan suatu
pengukuran yang digunakan perusahaan untuk memprediksi
pertumbuhan penjualan dan keuangan dengan mengandalkan
kepuasan pelanggan sebagai jaminan keberhasilan di kemudian
hari. Pelanggan yang loyal merupakan asset penting bagi
perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang
dimilikinya, sebagaimana yang diungkapkan Griffin, pelanggan
yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut:3®
a.  Melakukan pembelian produk perusahaan secara rutin guna

meningkatkan rasa kepercayaan terhadap perusahaan

(Makesregular repeat purchases)

38 Kasmir, Pemasaran Bank, ..., hal. 208.
3 Jill Griffin, Customer Loyality (Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan
Pelanggan), (Jakarta: Erlangga, 2005), hal. 31.
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Pelanggan yang telah melakukan hubungan transaksi
dengan perusahaan dan merasa puas dengan apa yang di
peroleh akan membentuk hubungan yang erat antara
pelanggan dengan apa yang diinginkan, sehingga pelanggan
akan melakukan pembelian secara teratur.

Melakukan pembelian diluar lini produk atau jasa (Purcases
across product and service line)

Pelanggan bukan hanya membeli produk satu jenis
sesudah yang lainnya, tetapi mereka membeli aksesoris
untuk produk mereka, yang dimana mungkin pelanggan
menambah item-item dari produk yang dibelinya.
Merekomendasikan suatu produk kepada orang lain (Refers
other)

Pelanggan yang selalu merekomendasikan produk
kepada orang lain adalah asset terbesar bagi perusahaan,
dimana pelanggan ini selain merekomendasikan akan selalu
membeli produk dan merek perusahaan, pelanggan akan
menjadi juru bicara yang baik pada pelanggan lain dan
pelanggan akan marah apabila ada orang lain menjelek-
jelekan merek perusahaan.

Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari
pesaing (Demonstrates an immunity to the full of the

competition)
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Para pelanggan menolak untuk mengakui ada jenis-
jenis produk lain, mereka yakin dengan produk yang mereka
gunakan saat ini, dan sulit untuk beralih ke produk lain,
karena mereka menganggap produk yang digunakan saat ini
adalah sudah benar-benar sesuai dengan keinginan mereka.

3.  Tahapan dan Tingkatan Loyalitas Nasabah

Pelanggan yang mempunyai sifat loyal tentu tidak terlepas

dari beberapa tahapan untuk meyakinkan dalam dirinya sendiri

tentang produk yang dipilih. Pembentukan nasabah yang

mempunyai sifat loyal menurut Hill yang diterjemahkan oleh Ratih

Hurriyati, menjelaskan terdapat enam tahapan dalam loyalitas yaitu

diantaranya:*°

a.  Suspect meliputi semua orang yang diyakini akan membeli
(membutuhkan) barang atau jasa, tetapi belum memiliki
informasi tentang barang atau jasa perusahaan.

b.  Prospect adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan
jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya.
Pada tahap ini, meskipun konsumen belum melakukan
pembelian tetapi sudah mengetahui keberadaan perusahaan
dan jasa yang ditawarkan melalui rekomendasi pihak lain.

c.  Customer pada tahap ini pelanggan sudah melakukan

hubungan transaksi dengan perusahaan, tetapi tidak

40 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, ..., hal. 132.
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mempunyai perasaan  positif terhadap perusahaan dan
loyalitas pada tahap ini belum terlihat.

d.  Clients meliputi semua pelanggan yang telah membeli
produk atau jasa yang dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan
secara rutin hingga terbentuk tingginya frekuensi konsumen
membeli produk dengan hubungan yang berlangsung jangka
panjang bagi pertumbuhan perusahaan.

e. Advocates pada tahap ini, perusahaan mendapatkan
dukungan secara aktif dari clients dengan memberikan
rekomendasi kepada orang lain mengenai produk atau jasa
perusahaan tersebut, sehingga banyak yang tertarik untuk
mengetahui informasi secara lanjut.

f. Partners pada tahap terakhir ini, terbentuklah loyalitas
pelanggan dengan adanya hubungan yang kuat dan saling
menguntungkan antara pelanggan dengan perusahaan, serta
pelanggan mampu memberanikan diri untuk menolak produk
atau jasa dari perusahaan lain.

Sedangkan tingkatan nasabah menuju loyalitas menurut

Syaifuddin Chan dibagi menjadi empat tahapan, yaitu:*

a.  Emas (Gold)

Merupakan kelompok yang memberikan keuntungan

terbatas kepada perusahaan. Biasanya kelompok ini adalah

41 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, ..., hal. 135.
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heavy user yang selalu membeli dalam jumlah besar dan
frekuensi pembeliannya tinggi. Mereka tidak sensitive
terhadap harga, tidak segan mengeluarkan uang untuk sesuatu
yang hanya bisa dinikmati pada masa yang akan datang, mau
mencoba sesuatu yang baru yang ditawarkan oleh
perusahaan, dan yang paling penting memiliki komitmen
untuk tidak berpaling kepada pesaing.

Perak (Silver)

Kelompok ini masih memberikan keuntungan yang
besar walaupun posisinya masih di bawah. Mereka mulai
memperhatikan tawaran potongan harga, dikarenakan mereka
cenderung sensitive terhadap harga, mereka pun tidak seloyal
gold. Walaupun mereka sebenarnya heavy user, tetapi
pemenuhan  kebutuhannya diperoleh  dari  berbagai
perusahaan, tergantung penawaran yang lebih baik.

Perunggu (Bronze)

Kelompok ini paling besar jumlahnya. Mereka adalah
kelompok yang spending level-nya relatif rendah. Driver
terkuatnya untuk berinteraksi semata-mata di dorong oleh
potongan harga besar, sehingga mereka juga dikenal sebagai
kelompok pemburu diskon. Dengan demikian, margin yang
diterima perusahaan juga relatif kecil. Akibatnya, perusahaan

tidak berfikir untuk memberikan pelayanan premium kepada
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mereka. Terlepas dari average spending level yang rendah,
kelompok ini masih dibutuhkan oleh perusahaan untuk
menggenapkan pemenuhan target penjualan tahunan.

Besi (Iron)

Kelompok pelanggan yang bukan hanya menghasilkan
keuntungan justru membebani perusahaan. Tipe pelanggan
seperti ini memiliki kecenderungan untuk meminta perhatian
lebih besar dan cenderung bermasalah, membuat perusahaan
berfikir lebih baik menyingkirkan mereka dari daftar

pelanggan.

4.  Jenis-jenis Loyalitas Nasabah

Terdapat empat jenis loyalitas, yaitu:*?
Tanpa Loyalitas

Beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas
terhadap produk atau jasa tertentu. Tanpa loyalitas ditandai
dengan keterkaitan yang rendah dikombinasikan dengan
tingkat pembelian yang rendah. Secara umum, perusahaan
harus menghindari para pembeli jenis ini karena mereka tidak
akan menjadi pelanggan yang loyal.
Loyalitas yang Lemah

Dengan keterlibatan yang rendah serta dengan

pembelian berulang yang tinggi menghasilkan loyalitas yang

42 Jill Griffin, Customer Loyality (Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan

Pelanggan), ..., hal. 22.
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lemah. Pelanggan ini membeli karena kebiasaan. Dengan kata
lain, faktor non sikap dan faktor situasi merupakan alasan
utama membeli. Loyalitas jenis ini sering terjadi pada produk
yang sering di beli.
c.  Loyalitas Tersembunyi
Keterkaitan yang relatif tinggi serta dengan tingkat
pembelian berulang yang rendah menunjukkan loyalitas
tersembunyi, pengaruh situasi, dan bukan pengaruh sikap
yang menentukan untuk melakukan pembelian berulang.
d.  Loyalitas Premium
Jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, terjadi
bila ada tingkat keterkaitan tinggi dan tingkat pembelian
ulang yang juga tinggi. Jenis loyalitas ini lebih disukai untuk
semua pelanggan di setiap perusahaan.

Dengan mengkombinasikan komponen sikap dan perilaku
pembelian ulang, maka didapatkan 4 situasi kemungkinan loyalitas
seperti berikut ini:*

a.  No Loyality
Bila sikap dan perilaku pembeli ulang pelanggan sama-
sama lemah, maka loyalitas tidak terbentuk. Ada dua
kemungkinan penyebabnya. Pertama, sikap yang lemah bisa

terjadi bila suatu produk atau jasa baru diperkenalkan dan

43 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, ..., hal. 399.
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pemasarannya tidak mampu mengkomunikasikan keunggulan
unik produknya. Kedua, berkaitan dengan dinamika pasar, di
mana merek-merek yang berkompetisi dipersepsikan serupa
atau sama.
Spurious Loyality

Bila sikap yang relatif lemah disertai dengan pola
pembelian ulang yang kuat, maka yang terjadi adalah
spurious loyality atau captive loyality. Situasi semacam ini
ditandai dengan pengaruh faktor non-sikap terhadap perilaku,
misalnya norma subyektif dan faktor situasional.
Latent Loyality

Situasi latent loyality tercermin bila sikap yang kuat
dibarengi dengan pola pembelian pada pembelian ulang yang
lemah, situasi yang menjadi perhatian besar para pemasar ini
disebabkan pengaruh faktor non-sikap yang sama kuat atau
bahkan cenderung lebih kuat dari pada faktor sikap dalam
menentukan pembelian ulang.
Loyality

Situasi ini merupakan situasi ideal yang paling
diharapkan para pemasar, di mana konsumen bersikap positif
terhadap jasa atau penyedia jasa bersangkutan dan disertai

pola pembelian ulang yang konsisten.
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Loyalitas dalam Perspektif Islam

Loyalitas pelanggan adalah komitmen untuk bertahan secara
mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau kembali dengan
produk atau jasa yang terpilih secara konsisten dimasa yang akan
datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran yang
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. Dalam
islam, ada Nabi Muhammad Saw yang pada saat berdagang tidak
hanya sekedar melakukan transaksi, tetapi juga telah melakukan
berbagai aktivitas untuk merebut mind share, market share dan heart
share. Hal ini dibuktikan dengan kemampuan Nabi Muhammad Saw
dalam memposisikan dirinya pada semua target market yang telah
disegmentasikan sebelumnya.

Segmenting yang dilakukan Nabi Muhammad Saw sebelum
melakukan perdagangan pun bukan hanya sebatas faktor geografis
dan demografis tetapi juga menyentuh faktor psikologis dan individu
sebagai segmen pasar terkecil. Kehebatan Nabi Muhammad Saw
dalam membentuk serta konsistennya untuk menjaga diferensiasi
dengan yang lain, strategi bernegosiasi hingga keterbukaan dalam
bertransaksi menunjukkan kemampuan Nabi Muhammad Saw dalam
merebut market share dari konsumen. Heart share yang selalu
menjadi perhatian para market pada saat ini juga telah menjadi

perhatian Nabi Muhammad Saw pada saat itu.
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Nabi Muhammad Saw pada saat itu mampu menciptakan
pelanggan yang loyal (loyality customer) tetapi juga mampu
menciptakan pelanggan yang percaya (trusty customer) dengan
menggunakan formula kejujuran, keikhlasan, silaturrahmi dan
bermurah hati yang menjadi inti dari seluruh kegiatan marketing
yang dilakukan oleh Nabi Muhammad Saw. Pada tahap ini, Nabi
Muhammad Saw tidak hanya mampu memenangkan heart share
tetapi juga soul share.*

Berhasilnya Nabi Muhammad Saw dalam menciptakan
loyalitas pelanggannya saat melakukan perdagangan, hal inilah yang
dapat dijadikan contoh setiap usaha pada masa sekarang. Khususnya
dalam hal ini aktivitas perbankan, karena banyak strategi yang
berhasil yang diterapkan Nabi Muhammad Saw dengan cara-cara
yang Islami dan tidak merugikan orang lain. Seperti yang dijelaskan

dalam Al-Qur’an surat Hud ayat 112%:
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Artinya: “Maka tetaplah kamu pada jalan yang benar,
sebagaimana diperintahkan kepadamu dan (juga) orang yang
telah taubat beserta kamu dan janganlah kamu melampaui batas.
Sesungguhnya Dia Maha Melihat apa yang kamu kerjakan”.
(Q.S Hud: 112).

4 Thorik Gunara dan Utus Hardiono Susibyo, Marketing Muhammad, (Bandung:
Madani Prima, 2007), hal. 95-96.
4 Al-Qur’an dan Terjemahan.
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F.  Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Loyalitas Nasabah

Sebelum peneliti mengukur pengaruh kualitas pelayanan terhadap
loyalitas nasabah, maka harus dijelaskan terlebih dahulu hubungan antara
kualitas pelayanan dan loyalitas nasabah dengan melalui teori faktor.
Menurut Kotler menyatakan salah satu faktor loyalitas nasabah adalah
kualitas pelayanan yang diberikan pihak Bank Syariah. Kualitas
pelayanan dapat memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk
menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka
panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami
dengan seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka.*® Dengan
demikian perusahaan dapat mencapai tujuan, yaitu loyalitas pelanggan
sepenuhnya melalui peningkatan kinerja perusahaan yang sesuai dengan
harapan-harapan pelanggan, sehingga perusahaan memiliki daya saing
tinggi di pasar.

Menurut Griffin, apabila penilaian pelanggan merasa baik terhadap
kualitas pelayanan, maka pelanggan akan melakukan pemakaian ulang,
bahkan lebih jauh lagi mereka akan melakukan promosi kepada rekan,
saudara dan kenalannya, serta mempunyai ketahanan diri untuk tidak
minat atas tawaran pesaing.*’ Para konsumen yang agresif dan kritis
dalam memenuhi keinginan-keinginan serta harapannya, maka bukan
hanya sekedar menginginkan kualitas produk yang unggul tetapi juga

pelayanan yang excellent, cepat dan tanggap.

46 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, ..., hal. 121.
47 Jill Griffin, Customer Loyality (Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan
Pelanggan), ..., hal. 49.
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Menurut logika peneliti berdasarkan teori Kotler dan Griffin
menyatakan arah hubungan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah.

Hubungan Kualitas Produk dengan Loyalitas Nasabah

Sebelum peneliti mengukur pengaruh kualitas produk terhadap
loyalitas nasabah, maka harus dijelaskan terlebih dahulu hubungan antara
kualitas produk dan loyalitas nasabah dengan melalui teori faktor.
Menurut Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra menyatakan salah satu
faktor loyalitas nasabah adalah kualitas produk yang dimiliki pihak Bank
Syariah.*® Dilihat dari sudut manajemen operasional kualitas produk
merupakan salah satu kebijakan penting dalam meningkatkan daya saing
produk yang harus memberi kepuasan kepada konsumen yang melebihi
atau paling tidak sama dengan kualitas produk dari pesaing. Dilihat dari
sudut manajemen pemasaran, kualitas produk merupakan salah satu
unsur utama dalam bauran pemasaran yang dapat meningkatkan volume
penjualan dan memperluas pangsa pasar perusahaan.*®* Maka dari itu
kualitas produk sangat penting untuk kemajuan perusahaan tersebut dan
mengutamakan kepentingan akan memenuhinya keinginan para nasabah
agar tetap setia dan loyal terhadap produk yang dimiliki Bank Syariah.

Menurut logika peneliti berdasarkan teori Fandy Tjiptono dan
Gregorius Chandra menyatakan arah hubungan bahwa kualitas produk

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah.

8 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik, ..., hal. 84.
49 M. Nur Nasution, Manajemen Mutu Terpadu, ..., hal. 3.



67

Hubungan Relationship Quality terhadap Loyalitas Nasabah

Sebelum peneliti mengukur pengaruh relationship quality terhadap
loyalitas nasabah, maka harus dijelaskan terlebih dahulu hubungan antara
relationship quality dan loyalitas nasabah dengan melalui teori faktor.
Menurut Kotler dan Amstrong menyatakan faktor lain yang
menyebabkan loyalitas nasabah adalah relationship quality (kualitas
hubungan) antara bank dengan nasabah. Selain merancang strategi baru
untuk menarik pelanggan baru dan menciptakan transaksi dengan
mereka, perusahaan harus terus berjuang untuk mempertahankan
pelanggan yang ada dan membangun laba bagi perusahaan serta
meningkatkan hubungan yang baik perusahaan dengan para pelanggan
dan stakeholder lainnya.*

Menurut Huang, kualitas hubungan berdampak pada loyalitas
pelanggan mengenai efektivitas hubungan pemasaran.®® Dengan
demikian, kualitas hubungan yang berfokus pada pelanggan akan tercipta
kepuasan, dan pelanggan yang puas biasanya tetap setia untuk membeli
lagi meskipun dengan jangka waktu yang lama yaitu sebagai loyalitas
pelanggan. Tingkat kualitas hubungan yang tinggi mengarah ke tingkat
loyalitas yang lebih tinggi.

Menurut Sangadji dan Sopiah untuk membangun loyalitas
konsumen, perusahaan harus memiliki hubungan yang baik dengan

konsumen sehingga perusahaan dapat lebih memahami kebutuhan,

%0 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, ..., hal. 168.
1 Ching-Hsu Huang, “The Impact of Relationship Quality on Customer Loyalty”,

Journal of Contemporary Management, ISSN: 1929-0128; 1929-0136, 2012, hal. 53-68.
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keinginan, dan harapan-harapan para konsumennya. Karena pentingnya
loyalitas terhadap kelangsungan hidup perusahaan, perusahaan harus
secara kontinu menjaga dan meningkatkan loyalitas dari para
konsumennya.>
Dalam perspektif relationship quality, loyalitas pelanggan
berkembang dari relasi pertemanan biasa hingga menjadi kemitraan
berkomitmen dengan merek atau penyedia jasa spesifik. Bentuk relasi
tersebut dapat dikelompokkan dalam enam kategori:
1. Personal identity, yaitu siapa konsumen yang memakainya.
2. Interdependence, yaitu merek menggambarkan kehidupan
konsumen sehari-hari.
3.  Nostalgia, yaitu ketertarikan (attachment) dengan merek
dikarenakan koneksi dengan masa lalu.
4. Commitment, yakni dedikasi untuk mempertahankan relasi dengan
merek spesifik sekalipun terjadi kondisi yang tidak diharapkan.
5. Passion, yaitu merek yang mampu menumbuhkan kecintaan atau
kekaguman mendalam dikalangan para pemakainya.
6. Intimacy, yaitu merek yang dipandang sebagai mitra oleh
pelanggan.®
Menurut logika peneliti berdasarkan teori Kotler dan Amstrong,

Huang, Sangadji dan Sopiah menyatakan arah hubungan bahwa

hal. 114.

52 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: ANDI, 2014),

%3 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa Prinsip, Penerapan dan Penelitian, ..., hal. 393.
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relationship quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
nasabah.
I.  Kajian Penelitian Terdahulu

Beberapa kajian penelitian terdahulu yang relevan dengan
permasalahan dalam penelitian ini atau yang akan diteliti dengan judul
“Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, dan Relationship
Quality terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Bank Muamalat Indonesia
Tbk. Cabang Kediri”, diantaranya yaitu:

Pertama, penelitian Anggun Citra Novita (2016)°* dengan judul
“Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan dan Komunikasi
Interpersonal terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Bank Sulutgo Cabang
Utama Manado”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk,
kualitas pelayanan dan komunikasi interpersonal memiliki pengaruh
positif dan signifikan baik secara simultan maupun parsial terhadap
loyalitas nasabah. Terbukti bahwa pada hasil perhitungan analisis regresi
linier berganda dengan pengujian parsial dimana memiliki pengaruh
positif dan signifikan diketahui bahwa variabel Kualitas Produk (X1)
diperoleh koefisien sebesar 0,372, Thitung 3,729, dan nilai signifikansi
0,000, variabel Kualitas Pelayanan (X2) diperoleh koefisien sebesar
0,269, Thiwng 2,981, dan nilai signifikansi 0,004, variabel Komunikasi
Interpersonal (Xs3) diperoleh koefisien sebesar 0,300, Thitung 4,156, dan

nilai signifikansi 0,000. Untuk pengujian secara simultan dimana

% Anggun Citra Novita, “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, dan
Komunikasi Interpersonal terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Bank Sulutgo Cabang Utama
Manado”, Jurnal Berkala lImiah Efisiensi, Vol. 16, No. 01, 2016, hal. 735.
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memiliki pengaruh positif dan signifikan diketahui bahwa variabel
Kualitas Produk (Xi), Kualitas Pelayanan (X2), dan Komunikasi
Interpersonal (Xs) diperoleh nilai Fhiung 44,512 dan nilai signifikansi
0,000. Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh Anggun Citra
Novita dan peneliti yaitu pada metode penelitian sama-sama
menggunakan simple random sampling. Sedangkan perbedaan penelitian
yaitu pada variabel penelitian dimana peneliti tidak menggunakan
variabel komunikasi interpersonal.

Kedua, Citra Suci Mantauv (2015)*® dengan judul ‘“Pengaruh
Service Quality terhadap Loyalitas Nasabah dengan Kepuasan Nasabah
sebagai Variabel Intervening”. Variabel independen (X) dalam penelitian
ini adalah service quality, sedangkan variabel dependen (Y) dalam
penelitian ini adalah loyalitas nasabah. Sampel yang diambil sebanyak
100 orang nasabah Simpedes BRI Unit Tigo Nagari. Dalam penelitian ini
teknik analisis yang digunakan adalah analisis regresi linear sederhana
dan analisis regresi linear bertingkat. Hasil dari analisis menyatakan
bahwa variabel service quality berpengaruh signifikan secara parsial
terhadap loyalitas nasabah. Adapun persamaan penelitian yang dilakukan
oleh Citra Suci Mantauv dan peneliti yaitu pada metode penelitian sama-
sama menggunakan variabel penelitian service quality (kualitas
pelayanan). Perbedaan penelitian yaitu pada analisis penelitian dimana

peneliti menggunakan analisis regresi linear berganda, sedangkan

%5 Citra Suci Mantauv, “Pengaruh Service Quality terhadap Loyalitas Nasabah dengan
Kepuasan Nasabah sebagai Variabel Intervening”, e-Jurnal Apresiasi Ekonomi — STIE Pasaman
Simpang Empat Pasaman Barat, VVol. 03, No. 02, 2015, hal. 85-92.
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penelitian Citra Suci Mantauv menggunakan analisis regresi linear
sederhana dan analisis regresi linear bertingkat.

Ketiga, Dedi Setiawan dan Erni Masdupi (2016)° dengan judul
“Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk dan Kepuasan Nasabah
terhadap Loyalitas Nasabah Taplus BNI Cabang Solok”. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
variabel kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah dengan sig. 0,000,
variabel kualitas produk terhadap loyalitas nasabah dengan sig. 0,031,
sedangkan variabel kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah dengan
sig. 0,007. Dari hasil Uji F, nilai Fniung Sebesar 73,969 dengan tingkat
signifikan 0,000 sehingga ada pengaruh secara simultan antara variabel
kualitas pelayanan, kualitas produk dan kepuasan nasabah terhadap
loyalitas nasabah. Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh
Dedi Setiawan dan Erni Masdupi dengan peneliti yaitu pada variabel
penelitian sama-sama menggunakan variabel kualitas pelayanan dan
kualitas produk. Sedangkan perbedaan penelitian yaitu peneliti tidak
menggunakan variabel kepuasan nasabah, serta mengenai metode
penelitian Dedi Setiawan dan Erni Masdupi menggunakan metode
accidental sampling sedangkan peneliti menggunakan simple random

sampling.

% Dedi Setiawan dan Erni Masdupi, “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk
dan Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah Taplus BNI Cabang Solok”, Jurnal Riset
Manajemen Bisnis dan Publik, Vol. 04, No. 01, 2016, hal. 17-18.
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Keempat, Faizatul Fajriyah As Sakina (2019)*’ dengan judul
“Pengaruh Service Quality dan Relationship Quality terhadap Loyalitas
Nasabah pada PT. Bank Negara Indonesia Syariah Kantor Cabang
Pembantu Tulungagung”. Variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah
service quality dan relationship quality, sedangkan variabel terikat (Y)
dalam penelitian ini adalah loyalitas nasabah. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel service
quality terhadap loyalitas nasabah dengan sig. 0,037, variabel
relationship quality terhadap loyalitas nasabah dengan sig. 0,024. Dari
hasil Uji F, nilai Fnitung Sebesar 5,328 dengan tingkat signifikan 0,006
sehingga ada pengaruh secara simultan antara variabel service quality
dan relationship quality terhadap loyalitas nasabah. Adapun persamaan
penelitian yang dilakukan oleh Faizatul Fajriyah As Sakina dan peneliti
yaitu pada metode penelitian sama-sama menggunakan simple random
sampling. Sedangkan perbedaan penelitian yaitu pada variabel penelitian
dimana peneliti menambahkan variabel kualitas produk.

Kelima, Fita Elentri Chyintia Putri (2018)*® dengan judul
“Pengaruh Service Quality dan Relationship Quality terhadap Loyalitas
Nasabah BRI Syariah Kantor Cabang Sidoarjo”. Variabel bebas (X)

dalam penelitian ini adalah service quality dan relationship quality,

5" Faizatul Fajriyah As Sakina, Pengaruh Service Quality dan Relationship Quality
terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Bank Negara Indonesia Syariah Kantor Cabang Pembantu
Tulungagung, (Tulungagung: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2019), hal. 93.

8 Fita Elentri Chyintia Putri, Pengaruh Service Quality dan Relationship Quality
terhadap Loyalitas Nasabah BRI Syariah Kantor Cabang Sidoarjo, (Surabaya: Skripsi Tidak
Diterbitkan, 2018), hal. 110.
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sedangkan variabel terikat (Y) dalam penelitian ini adalah loyalitas
nasabah. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variabel
service quality berpengaruh positif dengan sig. 0,008 dan nilai koefisien
pengaruh terhadap loyalitas nasabah sebesar 0,336, sedangkan variabel
relationship quality juga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
sebab nilai sig. dari koefisien regresi 0,283 dan nilai koefisien pengaruh
sebesar 0,274. Dari hasil Uji F, nilai Fnitung Sebesar 13,047 sehingga ada
pengaruh secara simultan antara variabel service quality dan relationship
quality terhadap loyalitas nasabah. Adapun persamaan penelitian yang
dilakukan oleh Fita Elentri Chyintia Putri dan peneliti yaitu sama-sama
menggunakan variabel kualitas pelayanan dan relationship quality.
Untuk perbedaan penelitian yaitu pada variabel penelitian dimana
peneliti menambahkan variabel kualitas produk, serta mengenai metode
penelitian Fita Elentri Chyintia Putri dengan metode insidential random
sampling sedangkan peneliti menggunakan simple random sampling.
Keenam, Iskawanto Kurniawan dan Muchsin S. Shihab (2015)>°
dengan judul “Pengaruh Nilai Nasabah, Kualitas Pelayanan, dan Kualitas
Hubungan terhadap Kepuasan Nasabah serta Implikasinya terhadap
Loyalitas Nasabah Bank Syariah Mandiri. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa nilai nasabah, kualitas pelayanan, dan kualitas hubungan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. Terbukti

bahwa nilai nasabah berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah

%9 Iskawanto Kurniawan dan Muchsin S. Shihab, “Pengaruh Nilai Nasabah, Kualitas
Pelayanan, dan Kualitas Hubungan terhadap Kepuasan Nasabah serta Implikasinya terhadap
Loyalitas Nasabah Bank Syariah Mandiri”, ..., hal. 210.
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berdasarkan koefisien determinasi sebesar 0,172, kualitas pelayanan
berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah berdasarkan koefisien
determinasi sebesar 0,205, dan kualitas hubungan berpengaruh positif
terhadap loyalitas nasabah berdasarkan koefisien determinasi sebesar
0,228. Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh Iskawanto
Kurniawan dan peneliti yaitu sama-sama menggunakan variabel kualitas
pelayanan dan kualitas hubungan (relationship quality). Untuk perbedaan
penelitian yaitu pada variabel penelitian dimana peneliti menambahkan
variabel kualitas produk, serta mengenai metode penelitian Iskawanto
Kurniawan dan Muchsin S. Shihab dengan teknik purposive sampling
sedangkan peneliti menggunakan simple random sampling.

Ketujuh, M. Andri Juniansyah dan Dudi Permana (2019)%° dengan
judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Citra Perusahaan dan Kualitas
Produk terhadap Loyalitas Nasabah Bank Danamon Cabang Kota
Sukabumi”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan,
citra perusahaan dan kualitas produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah. Terbukti bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah
berdasarkan nilai Thitung Sebesar 6,915 dengan nilai sig. 0,000, citra
perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah
berdasarkan nilai Thitung Sebesar 3,347 dengan nilai sig. 0,001, kualitas

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah

8 M. Andri Juniansyah dan Dudi Permana, “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Citra
Perusahaan dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas Nasabah Bank Danamon Cabang Kota
Sukabumi”, ..., hal. 12.
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berdasarkan nilai Thiung Sebesar 3,266 dengan nilai sig. 0,001. Dari hasil
Uji F, nilai Fritung Sebesar 65,715 > Franer Sebesar 2,632 sehingga secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan antara variabel kualitas
pelayanan, citra perusahaan dan kualitas produk terhadap loyalitas
nasaba. Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh M. Andri
Juniansyah dan Dudi Permana dan peneliti yaitu sama-sama
menggunakan variabel kualitas pelayanan dan kualitas produk, serta
metode yang digunakan juga simple random sampling. Untuk perbedaan
penelitian yaitu pada variabel penelitian dimana peneliti menambahkan
variabel relationship quality.

Dari  berbagai penelitian-penelitian terdahulu, maka dapat
disimpulkan bahwa perbedaan mendasar dengan penelitian yang
sekarang peneliti lakukan adalah penelitian ini berfokus pada
menganalisis dan mengetahui pengaruh Kualitas Pelayanan (X3),
Kualitas Produk (X2), dan Relationship Quality (X3) terhadap Loyalitas
Nasabah (Y) pada PT. Bank Muamalat Indonesia Thk. Cabang Kediri.
Kerangka Konseptual Penelitian

Kerangka konsep penelitian atau paradigma penelitian dari skripsi

ini adalah sebagai berikut:
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Gambar 2.1
Kerangka Konseptual Penelitian

( N\

Kualitas Pelayanan (X1)
. /
( \

Kualitas Produk (Xz2) Loyalitas Nasabah () J
. J
A

( A

Relationship Quality (X3)
. J/

Keterangan:

X1— Y, peneliti menggunakan teori hubungan yang dilakukan oleh
Philip Kotler®?, Griffin®? dan penelitian terdahulu oleh
Anggun Citra Novita (2016), Citra Suci Mantauv (2015),
Dedi Setiawan dan Erni Masdupi (2016), Faizatul Fajriyah
As Sakina (2019), Fita Elentri Chyintia Putri (2018),
Iskawanto Kurniawan dan Muchsin S. Shihab (2015), M.
Andri Juniansyah dan Dudi Permana (2019).

Xo— Y, peneliti menggunakan teori hubungan yang dilakukan oleh
Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra®® dan penelitian

terdahulu oleh Anggun Citra Novita (2016), Dedi Setiawan

&1 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran,... hal. 121.

62 Jill Griffin, Customer Loyality (Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan
Pelanggan), ... hal. 49.

8 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik, ..., hal. 84.
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dan Erni Masdupi (2016), M. Andri Juniansyah dan Dudi
Permana (2019).
Xz — Y, peneliti menggunakan teori hubungan yang dilakukan oleh
Kotler dan Amstrong®, Huang®®, Sangadji dan Sopiah®® serta
penelitian terdahulu oleh Faizatul Fajriyah As Sakina (2019),
Fita Elentri Chyintia Putri (2018), Iskawanto Kurniawan dan

Muchsin S. Shihab (2015).

K. Mapping Variabel, Teori dan Indikator
Agar lebih jelas operasional dari variabel diatas adalah sebagai
berikut:
1.  Kualitas Pelayanan
Variabel Teori Indikator Skala | No. Item
Kualitas Tangible . Memiliki Likert 1,2,3
Pelayanan (bukti fisik) gedung
(X1) (X1.1) yang megah
(Teori M. . Lahan
Nur parkir yang
Nasution)® luas
. Ruang
tunggu
yang
memadai
Reliability . Pegawai Likert 45,6
(kehandalan) yang
(X1.2) tanggap
. Memberi
informasi
yang akurat
. Memiliki
sarana
teknologi
& Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, ..., hal. 168.
% Ching-Hsu Huang, “The Impact of Relationship Quality on Customer Loyalty”,... hal.
53-68.

% Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen,... hal. 114.
57 M. Nur Nasution, Manajemen Mutu Terpadu, ..., hal. 79.
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yang
canggih

Responsivenes
s
(keikutsertaan)
(X1.3)

. Pegawai

. Ikut

. Membantu

yang penuh
perhatian
serta
mengatasi
masalah

kelancaran
dalam
transaksi

Likert

7,8,9

Assuransi
(jaminan
kepastian)
(X1.4)

dan

. Jaminan

. Jaminan

. Jaminan

dalam
bertransaksi

uang yang
disimpan

kehalalan
dalam
transaksi

Likert

10,11,12

Empati
(kepedulian)
(X1.5)

. Mudah

. Memahami

. Pelayanan

melakukan
komunikasi

kebutuhan
nasabah

yang sama
tanpa
dibedakan

Likert

13,14,15

Kualitas Produk

Variabel

Teori

Indikator

Skala

No.

ltem

Kualitas
Produk

(X2)

(Teori Fandy
Tjiptono)®®

Reliability
(Kehandalan)
(X2.1)

. Produk yang

ditawarkan
sesuai dengan
kebutuhan
nasabah

. Produk yang

dimiliki tidak
memberikan

Likert

16,17,18

8 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, ..., hal. 282.
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kerugian

. Produk yang

dimiliki
mampu
bersaing

Features
(Keistimewaan
tambahan/kara
kteristik)
(X2.2)

. Produk yang

ditawarkan
tidak ada di
bank lain

. Produk yang

dimiliki
sudah
terjamin

. Produk yang

dimiliki
mempunyai
aplikasi  m-
Banking

Likert

19,20,21

Conformance
(Kesesuaian)
(X2.3)

. Produk yang

dimiliki
memberikan
manfaat yang
baik

. Produk yang

ditawarkan
sangat sesuai
antara isi dan
tampilannya

. Produk yang

dimiliki
sesuai standar
yang
ditetapkan

Likert

22,23,24

Aesthethics
(Estetika)
(X2.4)

. Produk yang

ditawarkan
bervariasi

. Produk yang

ditawarkan
secara elegan

. Produk

didesain unik
dan menarik

Likert

25,26,27

Perceived
Quality
(Kualitas yang
dipersepsikan)
(X2.5)

. Banyak

keunggulan
produk yang
ditawarkan

. Produk yang

ditawarkan
menimbulkan
pesan religius

Likert

28,29,30
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c. Citra dan

reputasi
produk
berkualitas

tinggi

Relationship Quality

Variabel

Teori

Indikator

Skala

No. Item

Relationship
Quality

(Xs)

(Teori Fandy
Tjiptono)®

Kepercayaan
(Xa.1)

. Konsisten

menyediakan
layanan
berkualitas

. Memberikan

keamanan
dalam
transaksi

. Mempunyai

reputasi yang
baik

Likert

31,32,33

Kepuasan
(X3.2)

. Teknologi

dan fasilitas
sesuai
harapan
nasabah

. Pegawai

melayani
dengan baik
dan cepat

. Harga produk

dan biaya
transaksi
lebih sesuai

Likert

34,35,36

Komunikasi
(X3.3)

. Informasi

yang
diberikan
tepat sasaran

. Berbicara

dengan tutur
kata yang
sopan

. Menanggapi

setiap
keluhan
mengenai
informasi

Likert

37,38,39

% Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa Edisi Kedua, ..., hal. 94.
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produk

Persepsi Nilai
(Xs.4)

a. Kebutuhan
produk dan
jasa dipenuhi
sesuai
keinginan

b. Pegawai
melakukan
kinerja yang
optimal serta
kenyamanan

c. Tingkat
kualitas
produk dan
jasa diberikan
sesuai nilai-
nilai Islam

Likert

40,41,42

Ikatan Sosial
(Xs.5)

a. Menciptakan
hubungan
yang
harmonis

b. Memberikan
interaksi
yang baik
untuk jangka
panjang

¢. Meningkatka
n efisiensi
pasar sasaran
melalui
kontak sosial
atau
pendekatan

Likert

43,44.45

4.  Loyalitas Nasabah

Variabel

Teori

Indikator

Skala

No. Item

Loyalitas
Nasabah
(Y)
(Teori
Griffin)™

Pembelian
secara teratur

1)

a. Tetap
melakukan
transaksi

b. Menggunakan
produk  yang
sama

c. Terus
mempercayaka

Likert

46,47,48

0 Jill Griffin, Customer Loyality (Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan

Pelanggan), ..., hal. 31.
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n dana untuk
dikelola

Membeli antar
lini produk
atau jasa

(2)

. Menggunakan

produk lain

yang
ditawarkan

. Memiliki

produk lain
selain yang
digunakan

. Ingin  mencoba

produk lain

yang
ditawarkan

Likert

49,50,51

Merekomenda
sikan  produk
ke orang lain

3)

. Memberi

. Menawarkan

produk kepada
orang lain

. Mengajak

orang lain
untuk
menggunakan
jasa yang ada
tahu
orang lain
keuntungan dan
kemudahan
bertransaksi

Likert

52,53,54

Menunjukkan
kekebalan
terhadap daya
tarik  produk
sejenis  dari
pesaing

(4)

. Merasakan

keuntungan dan
tidak beralih ke
lembaga lain

. Membicarakan

hal-hal
positif

yang

. Merasakan

kenyamanan
dari segala
fasilitas  dan
sumber daya

Likert

55,56,57

L. Hipotesis Penelitian
Dugaan sementara dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.  Pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah
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Ha = Diduga ada pengaruh positif yang signifikan antara kualitas
pelayanan terhadap loyalitas nasabah pada PT. Bank
Muamalat Indonesia Thk. Cabang Kediri.

Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas nasabah

Ha = Diduga ada pengaruh positif yang signifikan antara kualitas
produk terhadap loyalitas nasabah pada PT. Bank Muamalat
Indonesia Thk. Cabang Kediri.

Pengaruh relationship quality terhadap loyalitas nasabah

Ha = Diduga ada pengaruh positif yang signifikan antara
relationship quality terhadap loyalitas nasabah pada PT.
Bank Muamalat Indonesia Thk. Cabang Kediri.

Pengaruh kualitas pelayanan, kualitas produk dan relationship

quality secara bersama-sama terhadap loyalitas nasabah

Ha = Diduga ada pengaruh positif yang signifikan antara kualitas
pelayanan, kualitas produk dan relationship quality secara
bersama-sama terhadap loyalitas nasabah pada PT. Bank

Muamalat Indonesia Tbk. Cabang Kediri.



