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ABSTRACT

This study aimed to examine the influence of Social benefits, Special
Services benefits, Trust benefits in customer satisfaction, customer satisfaction to
the next customer commitment, and how it impacts the customer's commitment to
positive WoM communication and Customer Loyalty. This study focused on the
customer's credit in the Great Prosperous Rural Semarang, which has been a
customer for over a year. Furposive sampling technique was taken on the grounds
that: the respondents had sufficient experience with a relationship bank, so it can
answer the questions posed. The number of respondents that can be processed in this
study amounted to l2l people. Processing the datausing SPSS for Windows Ver.16.
The results showed that there are two hypotheses are rejected, the hypothesis of the
impact of the benefits of dedicated service to the customer satisfaction (h2) and the
impact of positive WOM communication to Loyalty G7). As for hypothesis: Social
Benefits, and Trust in customer satisfaction (hl, h3) proved significant; Effect of
Customer Satisfaction on Customer Commitment (h4) alro p.ouid significant, and
commitment to positive woM communication (h5) and Loyalty (h6) also proved
significant. Each of influence between these variables showed a positive direction.
So the results of this study prove that loyalty and positive WoM communication can
be built from the Customer Commitment, and Customer Commitment can be
achieved if customers are satisfied and is essentially a relational benefits, namely:
social benefits and trust benefits perceived by customers.

Keywords: Relational Benefits, Customer Satisfaction, Customer Commitment,
Positive WOM Communication, and Customer Loyalty.
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BAB I. PENDAHULUAN 

 

1.1.Latar Belakang Masalah 

Secara konseptual pemasaran relasional merupakan alternatif praktik 

pemasaran yang menarik karena menawarkan pola hubungan antara pemasar dengan 

pelanggan yang lebih baik dan harmonis sebagai upaya untuk meningkatkan kinerja 

pemasaran.  Akan tetapi pada tataran implementasi, para pemasar banyak yang dibuat 

frustrasi karena terdapat berbagai hambatan yang dihadapi. Isu yang melekat dalam 

implementasi pemasaran relasional antara lain besarnya biaya investasi, kesiapan 

sumber daya manusia dan sistem serta manfaat yang dirasakan oleh pelanggan. 

Kajian yang dilakukan oleh Thurau, et al (2002),  berkaitan erat dengan implementasi 

pemasaran relasional (relationship marketing) yang saat ini masih menjadi tema 

popular dalam berbagai kegitan organisasi jasa termasuk perbankan. Lebih jauh, 

dalam perkembangannya implementasi pemasaran relasional disadari sebagai suatu 

upaya yang memerlukan seperangkat sistem yang relevan dengan kebutuhan 

pemeliharaan hubungan pemasar dan pelanggan yang efektif.  

Dalam konteks pemasaran relasional, yang dimaksud dengan hubungan yang 

efektif adalah anjuran kepada para pemasar untuk dapat meyakinkan dan memberikan 

kepada pelanggan bahwa produk (barang dan atau jasa) yang ditawarkannya memiliki 

keunggulan. Hal ini disebabkan karena pelanggan memiliki kecenderungan untuk 

mengurangi pilihan atas barang yang akan dikonsumsinya (Sheth dan Parvatyar, 

1995) apabila nilai produk tersebut semakin tidak dapat dirasakan. Kondisi tersebut 
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dapat tercipta apabila ada hubungan dan komunikasi yang baik antara kedua pihak. 

Dengan kata lain diperlukan interaksi dua arah dan komunikasi antara pemasar dan 

pelanggan. Untuk itu pemasar harus menentukan bagaimana menciptakan suatu 

dialog dan memelihara kondisi dialog tersebut sehingga bermanfaat bagi kedua belah 

pihak, yaitu pemasar dan pelanggan. 

Pentingnya pengembangan dan pemeliharaan hubungan dengan konsumen 

dalam bisnis jasa secara umum diterima dalam literatur pemasaran. Tantangan utama 

bagi peneliti adalah mengidentifikasi bagaimana mengendalikan variabel-variabel 

anteseden (penyebab) yang berpengaruh penting secara manajemen terhadap hasil-

hasil pemasaran relasional (seperti loyalitas pelanggan dan word of mouth 

communication). Berdasarkan berbagai studi pemasaran relasional dapat di 

indikasikan bahwa relationship outcomes merupakan mega konstruk yang dapat 

dipeoleh dari kualitas suatu hubungan dan manfaat-manfaat yang dirasakan oleh 

konsumen selama menjalin hubungan. Manfaat relasional fokus pada manfaat yang 

diterima pelanggan dan merupakan bagian terpisah dari jasa inti, sedangkan kualitas 

relasional berfokus pada dampak yang dirasakan konsumen setelah merasakan 

manfaat-manfaat dari suatu hubungan. Sementara, komunikasi word of mouth positif 

dan loyalitas merupakan luaran yang dapat di peroleh pihak perusahaan dari dampak 

kualitas suatu hubungan.  

Jadi, penelitian ini mengintegrasikan dua konsep yaitu kepuasan pelanggan 

dan komitmen pelanggan sebagai dimensi kualitas relasional yang secara terpisah 

untuk memediasi hubungan antara tiga manfaat relasional (manfaat sosial, manfaat 
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perlakuan khusus dan manfaat kepercayaan) dengan dua variabel hasil-hasil 

pemasaran relasional yaitu loyalitas pelanggan dan komunikasi WOM positif. 

Sementara objek penelitian dalam studi ini adalah para nasabah peminjam pada BPR 

ASSemarang. Dipilihnya objek ini, karena BPR AS saat ini sedang mengalami 

kemajuan yang pesat sehingga pihak manajerial harus memahami benar bagaimana 

membangun loyalitas dan tercapainya kondisi nasabah dapat bercerita baik pada 

calon nasabah lainnya tanpa harus dibayar (Positive Word  of Mouth).  

   
1.2. Masalah dan Pertanyaan Penelitian 

1.2.1.Masalah Penelitian 

 Dengan demikian inti permasalahan yang akan ditelaah dalam penelitian ini 

adalah bagaimana mengembangkan model integrasi dari hasil-hasil pemasaran 

relasional melalui pendekatan manfaat relasional dan kualitas relasional sehingga 

dapat diketahui pengaruh manfaat relasional dan kualitas relasional terhadap 

outcomes (hasil-hasil) pemasaran relasional. 

 
1.2.2.Pertanyaan Penelitian. 

1. Apakah Manfaat Kepercayaan, Manfaat Sosial, Manfaat Perlakuan Khusus 

berdampak positif terhadap Kepuasan Nasabah/Pelanggan ? 

2. Apakah Kepuasan Berdampak Positif terhadap Komitmen Relasional Nasabah? 

3. Apakah Komitmen Relasional Nasabah berdampak Positif terhadap WoM dan 

Loyalitas? 
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4. Apakah Komunikasi WoM  Nasabah berdampak positif terhadap Loyalitas 

Nasabah? 

 
1.3.Tujuan Penelitian 

Studi ini diarahkan untuk mencapai tujuan yang sejalan dengan uraian 

permasalahan di atas maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengintegrasikan 

manfaat relasional dan kualitas relasional dalam pengembangan suatu model integrasi 

tentang hasil-hasil pemasaran relasional. Secara individual studi ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisis variabel-variabel yang dbangun dalam model penelitian, 

yaitu:   

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Manfaat Kepercayaan terhadap 

Kepuasan Nasabah 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Manfaat Sosial terhadap Kepuasan 

Nasabah 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Manfaat Perlakuan Khusus terhadap 

Kepuasan Nasabah 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap 

Komitmen Pelanggan  

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Komitmen Pelanggan terhadap 

Loyalitas Nasabah  

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Komitmen Relasional terhadap 

Positive Word of Mouth.  
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7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Positive Word of Mouth terhadap 

Loyalitas Nasabah.  

8. Untuk menganalis bagaimana Hasil-Hasil Pemasaran Relasional dapat dibangun 

berdasarkan manfaat-manfaat relasional. 

 
1.4.Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada pemahaman mengenai 

teori dan konsep pemasaran relasional dalam konteks kajian empiris pada 

lembaga keuangan bank perkreditan rakyat.   

b. Penelitian ini menunjukkan peran economic, resources dan social content 

pada BPR AS, bagaimana membangun/menjalin hubungan jangka panjang 

dengan para nasabah peminjam.  

2. Manfaat Praktis 

Temuan penelitian ini secara praktis merupakan masukan bagi manajemen 

maupun peneliti bidang pemasaran, dalam hal: 

a. Proses pengambilan keputusan untuk menetapkan strategi pemasaran 

khususnya tentang implementasi pemasaran relasional yang berhubungan 

dengan menciptakan kepusan, komitmen relasional, lotalitas dan WoM, 

berlandaskan manfaat-manafaat relasional.  
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b. Meningkatkan pencapaian kepercayaan, kepuasan, komitmen nasabah, 

loyalitas dan terciptanya cerita-cerita baik yang dilakukan oleh para 

nasabah kepada calon nasabah lainnya.  

c. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu bahan acuan bagi 

peneliti lain dalam menemukan model kerangka konseptual yang baru 

dengan memadukan, memodifikasi serta memperluas konstruk-konstruk 

dalam penelitian ini sehingga akan memberikan kontribusi yang sangat 

berarti bagi pengembangan konsep pemasaran relasional dan pemasaran 

jasa khususnya lembaga perbankan.  
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BAB II.  

TELAAH PUSTAKA DAN RUMUSAN HIPOTESIS 

 
2.1.Telaah Pustaka 

2.1.1.Pemasaran Relasional  

Pemasaran relasional, adalah : relationship marketing is marketing based on 

interaction within networks of relationship Gummeson (2002:3). Definisi  tersebut 

menunjukkan bahwa pemasaran relasional adalah pemasaran yang didasarkan pada 

interaksi atau hubungan antar jaringan. Jaringan tersebut dapat melibatkan konsumen, 

produsen, pemasok dan lainnya. Pengertian lain tentang pemasaran relasional 

dikemukakan oleh Kotler (2003) yang menjelaskan bahwa pemasaran relasional 

bertujuan membangun hubungan yang saling memuaskan antara pelanggan, pemasok 

dan distributor untuk memelihara bisnis dan preferensi mereka dalam jangka panjang. 

Pemasaran relasional didasarkan pada asumsi bahwa kegiatan pemasaran 

tidak berhenti pada saat pelanggan melaksanakan transaksi pembelian, tapi kegiatan 

pemasaran berlanjut setelah tahap transaksi ini. Perusahaan yang menganggap 

pelanggan adalah faktor terpenting akan berusaha agar pelanggan tersebut tetap loyal 

dan mau menggunakan produk perusahaan secara terus menerus. Salah satu cara 

membuat pelanggan menjadi loyal adalah dengan cara melakukan pemasaran 

relasional (Futrell, 2000). 

Menurut Futrell (2000) pemasaran relasional bertujuan untuk membentuk 

loyalitas pelanggan dan untuk mencapai tujuan ini organisasi menggunakan 

kombinasi dari produk, harga, distribusi, dan pelayanan. Dikatakan juga bahwa 
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pemasaran relasional didasarkan atas pemikiran bahwa pelanggan membutuhkan 

perhatian yang terus menerus. 

Dengan demikian pemasaran relasional pada dasarnya merupakan pendekatan 

dalam praktek pemasaran yang didasari keinginan membentuk loyalitas pelanggan 

dalam jangka panjang. Untuk itu dalam pemasaran relasional dilakukan upaya-upaya 

signifikan untuk membangun loyalitas melalui penciptaan hubungan yang harmonis 

antara pihak-pihak yang terlibat dalam praktik pemasaran.  

Berdasarkan berbagai konsep di atas, maka dapat dijelaskan bahwa tujuan dari 

pemasaran relasional adalah untuk membangun hubungan saling memuaskan antara 

perusahaan dengan pelanggan dalam jangka panjang yang akhirnya akan membangun 

loyalitas pelanggan.  

  
2.1.2.Hasil-Hasil Pemasaran Relasional  

 Hasil pemasaran relasional merupakan output atau manfaat dari implementasi 

pemasaran relasional yang dirasakan baik oleh pemasar maupun pelanggan. Dalam 

kaitan ini semua aktivitas pemasaran relasional dievaluasi berdasarkan kinerja 

perusahaan secara keseluruhan. Kinerja perusahaan dipengaruhi oleh sejumlah 

variabel independen dari aktivitas pemasaran relasional, dimana aktivitas pemasaran 

tersebut memiliki hasil-hasil pemasaran relasional pada level yang lebih kongkrit. 

Pada dasarnya hasil-hasil pemasaran relasional memiliki dua konstruk yaitu: (1) 

loyalitas pelanggan dan (2) positif customer word of mouth communication. 
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a. Loyalitas Pelanggan 

Konsep loyalitas merupakan komitmen dalam suatu hubungan, seperti 

dijelaskan dalam literatur pemasaran relasional, yaitu keinginan untuk selalu 

melakukan hubungan yang  mempunyai nilai (Anderson dan Weitz 1992; Moorman, 

Zaltman, dan Deshpande 1992; Morgan dan Hunt 1994). 

Loyalitas pelanggan seperti yang telah dikonsepkan berfokus pada perilaku 

pembelian yang berulang dari pelanggan yang didorong oleh aktivitas pemasar. 

Loyalitas adalah tujuan utama dari pemasaran relasional dan seringkali disamakan 

dengan konsep pemasaran relasional itu sendiri (Sheth, 1996). Hubungan antara 

loyalitas dan manfaat berfokus pada studi teoritis dan empiris (Oliver, 1999; Payne 

dan Rickard, 1997; Reichled dan Sasser, 1990). 

Loyalitas mempengaruhi keuntungan perusahaan secara positif melalui efek 

penurunan biaya dan meningkatnya pendapatan perusahaan dari setiap pelanggan 

(Berry, 1995). Efek penurunan biaya disebabkan karena mempertahankan pelanggan 

yang setia lebih murah daripada berusaha mendapatkan pelanggan yang baru. 

Peningkatan pendapatan perusahaan selama siklus hidup suatu hubungan dikarenakan 

aktivitas penjualan silang dan meningkatnya tingkat penetrasi pelanggan (Dwyer, 

Schurr, dan Oh, 1987). 

 Loyalitas pelanggan lebih mengarah kepada perilaku yang ditujukan dengan 

pembelian rutin yang didasarkan pada unit kepuasan. Seperti yang dikemukakan oleh 

Oliver (1999) bahwa loyalitas pelanggan merupakan kegiatan secara keseluruhan dari 
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pembeli atau komitmen yang mendalam terhadap suatu produk, jasa, merek atau 

organisasi.   

 Hal senada dikemukakan oleh Dwyer, Schurr, dan Oh (1987), Fornell (1992) 

bahwa loyalitas pelanggan dimanifestasikan sebagai perilaku yang beragam, seorang 

pelanggan akan merekomendasikan penyelenggara jasa pada pelanggan lain dan 

secara berulang akan mempengaruhi perusahaan.  

Pelanggan yang loyal merupakan aset tak ternilai bagi perusahaan, karena 

karakteristik dari pelanggan yang loyal akan melakukan pembelian secara teratur, 

tidak membeli di luar lini produk/jasa, menolak produk lain, dan menunjukkan 

kekebalan dari tarikan persaingan (tidak mudah terpengaruh oleh tarikan persaingan 

produk sejenis lainnya) (Griffin, 1995). 

 Dengan demikian loyalitas pelanggan adalah hal yang harus diperhatikan oleh 

perusahaan, sehingga perusahaan harus berusaha memahami apa yang menjadi 

kebutuhan dari pelanggannya. 

b. Komunikasi Word of Mouth  

 Komunikasi WoM atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan cara 

promosi yang paling efektif dalam bisnis jasa dan membantu perusahaan dalam 

kegiatan promosinya. Komunikasi dari mulut ke mulut ini biasanya dilakukan oleh 

pelanggan yang pernah merasakan kepuasan atau ketidakpuasan terhadap pelayanan 

yang diberikan penyedia jasa kepada pelanggan. Word of mouth diartikan sebagai 

pembicaraan, komunikasi orang ke orang diantara  penerima dan pemberi informasi 

(Arndt, 1967). 
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Oleh karena itu bagi pelanggan yang merasakan kepuasan akan 

menginformasikan dan kemudian menceritakan pengalaman kepada temannya atau 

pelanggan potensial lainnya. Hal ini memberikan keuntungan bagi perusahaan karena 

informasi yang positif. Sebaliknya jika pelanggan tidak merasakan kepuasan terhadap 

pelayanan perusahaan maka hal itu akan merugikan perusahaan apabila informasi 

tersebut bersifat negatif. 

Komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif akan menekan biaya 

promosi pemasaran pada perusahaan. Hal ini membantu perusahaan dalam promosi 

karena komunikasi dari mulut ke mulut ini relatif lebih murah jika dibandingkan 

dengan penggunaan iklan. 

Komunikasi word of mouth (WOM) merupakan faktor paling kuat dalam 

memenuhi harapan dan mendorong terjadinya perilaku membeli (Arndt, 1967; 

Mossberg, 1995). Secara umum, komunikasi WOM  lebih digunakan dalam konteks 

bisnis jasa daripada bisnis manufaktur. Hal ini antara lain disebabkan oleh adanya 

kesulitan untuk menilai bisnis jasa, itulah sebabnya komunikasi WOM menjadi faktor 

yang potensial untuk menjadi pertimbangan pelanggan dalam membeli. 

Parasuraman et al. (1988, 1991a) mengindikasikan bahwa ketika persepsi 

pelanggan tentang kualitas jasa itu tinggi, pelanggan ingin merekomendasikan apa 

yang dikonsumsinya kepada pihak lain. Dalam konteks ini pelanggan tersebut 

membuat WOM yang positif. 

Positive Word of mouth communication dijabarkan sebagai semua komunikasi 

informal antara pelanggan dan pelanggan lainnya yang ditekankan pada evaluasi 
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barang atau jasa yang berhubungan dengan kesenangan, penjelasan, cerita, 

rekomondasi kepada yang lain, bahkan pamer (Anderson, 1998). 

 Dengan demikian perusahaan harus berusaha memberikan pelayanan jasa 

yang memenuhi ekspektasi para pelanggannya. 

 
2.1.3.Manfaat Relasional  

Pendekatan manfaat relasional mengasumsikan bahwa kedua pihak dalam 

hubungan pemasaran harus mendapatkan manfaat untuk kelangsungan jangka 

panjang. Untuk pelanggan, manfaat dapat difokuskan pada jasa utamanya dan pada 

hubungan itu sendiri (Hennig- Thurau, Gwinner dan Gramler, 2000). Manfaat 

tersebut dikenal sebagai manfaat relasional (misalnya, manfaat yang diterima oleh 

pelanggan sebagai hasil yang dirasakan dalam hubungan jangka panjang yang 

dibinanya dengan penyelenggara jasa).  

Berdasarkan hasil penelitian Barnes (1994), Bendapudi dan Berry (1997), 

Berry (1995), Gwinner, Gremler dan Bitner (1998) diketahui terdapat  3 manfaat 

relasional,  yaitu: 

a. Manfaat sosial (Social benefit), merupakan sisi emosional dari suatu hubungan 

dan ditandai dengan pemahaman karakteristik personal dari para pelanggan 

oleh para karyawan perusahaan. 

b. Manfaat perlakuan khusus (Special treatment benefits), merupakan bentuk 

hubungan dengan pelanggan yang memberikan fasilitas khusus pada pelanggan 
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seperti pengurangan harga, pelayanan yang lebih cepat atau pelayanan pribadi 

tambahan. 

c. Manfaat kepercayaan (Confidence benefit), yaitu manfaat yang merujuk pada 

persepsi untuk mengurangi kegelisahan dan merasa nyaman karena mengetahui 

apa yang diharapkan dari penyedia jasa. 

Semua manfaat di atas merupakan manfaat yang dirasakan oleh pelanggan dan di luar 

produk/pelayanan utama yang diberikan perusahaan. 

 
2.1.4.Kualitas Relasional  

Kualitas relasional adalah meta konstruk yang berisi beberapa komponen 

penting yang merefleksikan keseluruhan hubungan antara perusahaan dan pelanggan. 

Komponen kualitas relasional adalah cooperative norm (Baker, Simpsom dan 

Siguaw, 1999), opportunism (Dorsch, Swanson, dan Kelley, 1998), customer 

orientation (Dorsch, Swanson, dan Kelley, 1998; Palmer dan Bejou, 1994), seller 

expertise (Palmer dan Bejaou, 1994) dan conflict, willingness to invest, and 

expectation to continue (Kumar; Scheer dan Steenkamp, 1995).  

Walaupun begitu terdapat anggapan umum bahwa komponen utama dari 

kualitas relasional terkait dengan kepuasan pelanggan dan kinerja penyelenggara jasa, 

kepercayaan pada penyelenggara jasa serta komitmen untuk berhubungan dengan 

perusahaan jasa (Baker, Simpsom dan Siguaw, 1999; Crosby, Ivans dan Cowles, 

1990; Dorsch, Swanson, dan Kelley, 1998; Garbarino dan Johnson, 1999; Palmer dan 

Bejaou, 1994; Smith, 1998). 
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Penjelasan dari komponen kualitas relasional adalah sebagai berikut: 

a. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan dijelaskan sebagai emosi pelanggan atau perasaan reaktif 

pada perbedaan penerimaan antara penilaian kinerja dan harapan (Oliver 1980; Rust, 

Zahorik dan Keiningham 1996; Yi 1990). Berdasarkan literatur manajemen jasa 

bahwa kepuasan pelanggan merupakan hasil dari persepsi pelanggan terhadap nilai 

yang diterima dalam suatu transaksi atau suatu hubungan (Heskett et al., 1997). 

 Banyak studi menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mempengaruhi 

variabel-variabel yang menjadi indikator dari loyalitas pelanggan atau orientasi 

terhadap hubungan jangka panjang (Ganesan, 1994; Mittal dan Kamakura, 2001; 

Mittal, Ross, dan Baldasare, 1998). Kepuasan pelanggan dipertimbangkan sebagai 

pendorong utama dari hubungan jangka panjang antara pemasok dan pembeli 

(Geyskens, Steenkamp, dan Kumar, 1999).  

 Pengaruh pelanggan yang puas terhadap penyelenggara jasa dapat memotivasi 

pelanggan pada pembentukan pola perusahaan dan merekomendasikan penyelenggara 

jasa pada pelanggan lain, sehingga diharapkan kepuasan pelanggan memberikan 

pengaruh yang positif . 

Beberapa model dan teori telah dikembangkan dalam kaitannya untuk 

mendefinsikan dan menjelaskan fenomena yang disebut dengan paradigma C/D  

(confirmation/disconfirmation) dan kinerja yang dirasakan atau kualitas yang 

tampaknya mendominasi pendekatan (Anderson dan Sullivan, 1993, Everlles dan 

Leavitt, 1992; Churchill dan Suprenant, 1982, Fornier dan Mick, 1999). Paradigma 
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ini menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan perbandingan dari evaluasi 

post-purchase dan  post-usage dari suatu produk dengan apa yang diharapkan. 

Implikasi dari definisi tersebut lebih menitik beratkan pada pandangan transaksional 

daripada pandangan kumulatif suatu pembelian atau penggunaan produk dan jasa 

(Garbarino dan Johnson, 1999).  

Beberapa literatur memuat tentang perbedaan yang signifikan tentang definisi 

kepuasan. Pada dasarnya seluruh definisi memiliki elemen yang hampir sama seperti: 

kepuasan pelanggan adalah respon (emosional atau kognitif), respon pada aspek 

khusus (harapan, produk, pengalaman konsumsi, dsb), respon yang terjadi pada saat-

saat tertentu (setelah mengkonsumsi, setelah memilih, berdasarkan akumulasi dari 

pengalaman).  

b. Komitmen Pelanggan  

 Komitmen dalam konteks hubungan pemasar dan pelanggan adalah orientasi 

pelanggan untuk jangka panjang terhadap hubungan bisnis yang diikat oleh ikatan 

emosional (Geyskens 1996, Moorman, Zaltman, Deshpande 1992). 

Dalam pemasaran relasional, komitmen telah dikenal sebagai bagian yang 

integral dari hubungan bisnis jangka panjang (Anderson dan Weitz, 1992; Gundlach, 

Achrol & Mentzer, 1995: Morgan dan Hunt, 1994). Dalam banyak kasus dijelaskan 

komitmen sebagai jenis kepentingan permanen untuk membangun dan memelihara 

hubungan jangka panjang (Anderson dan Weitz, 1992; Dwyer, Schurr dan Oh, 1987; 

Moorman, Zaltman dan Despande, 1992). Sejalan dengan Gundlach, Achrol dan 

Mentzer (1995), penelitian ini mendasarkan keyakinan bahwa komitmen memiliki 
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tiga dimensi yang berbeda, yaitu: (1) afektif, yaitu komitmen yang sebagai sikap 

positif  terhadap hubungan masa depan, (2) instrumental, yaitu komitmen yang 

ditunjukkan ketika hubungan menyebabkan adanya beberapa bentuk investasi (waktu, 

sumber-sumber lain) dan (3) dimensi temporal yaitu dimensi komitmen yang 

mengindikasikan bahwa hubungan yang ada akan berlangsung sepanjang waktu 

(Garbarino dan Johnson, 1999).  

Komitmen yang terjalin antara perusahaan dengan pelanggan pada dasarnya 

merupakan hasil dari ikatan (bonding). Cross dan Smith (1996) mengemukakan 

ikatan adalah suatu proses dimana penyedia dan pembeli mengembangkan serta 

mempertahankan kerjasama yang saling menguntungkan. Dalam konteks ini Wilson 

dan Mummalaneni (1988) menganjurkan suatu model proses yang menjelaskan 

bagaimana hubungan antara dua pihak dapat tumbuh. Dalam studi tersebut dijelaskan 

mengenai dua kategori ikatan yaitu: ikatan struktural dan ikatan sosial. 

 Ikatan struktural dikonseptualisasikan sebagai ikatan perusahaan yang tercipta 

dalam suatu hubungan. Ikatan ini tumbuh diluar hubungan yang tumbuh antara 

individual dari dua organisasi yang berinteraksi dalam konteks hubungan (Wilson dan 

Mummalaneni, 1998; Turnbull dan Wilson, 1989). Ikatan yang terjadi dapat 

disebabkan oleh adanya kepentingan ekonomi, teknis, waktu, pengetahun dan alasan-

alasan lain (Paliwoda dan Thomson, 1986; Halinen, 1994).  

 Ikatan sosial merupakan ikatan yang lebih kuat akan menyebabkan klien sulit 

mengakhiri hubungan dengan penyelenggara jasa yang ada. Menurut Wilson dan 

Mummalaneni (1988) hubungan yang ada dalam interaksi individual dari dua 
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organisasi merupakan hal yang penting untuk  menguatkan komunikasi antar 

organisasi dan pertukaran informasi  yang  meningkatkan hubungan secara 

keseluruhan. 

 Di dalam ikatan sosial tercakup perasaan suka, menerima, persahabatan dan  

sebagainya. Bagaimanapun, pelanggan yang memiliki ikatan sosial yang kuat dengan 

perusahaan cenderung lebih memiliki komitmen untuk memelihara hubungan 

(Wilson dan Mummalaneni, 1988). Dengan demikian, jika dibandingkan dengan 

ikatan struktural maka ikatan sosial akan lebih mudah untuk diakhiri. 

 
2.2.Rumusan Hipotesis dan Model Penelitian Empiris 

Manfaat relasional dan kualitas relasional merupakan aspek yang penting 

dalam praktik pemasaran relasional, sehingga para pemasar harus memiliki 

pemahaman yang jelas mengenai bagaimana menghubungkan dimensi manfaat 

relasional dan kualitas relasional dengan hasil-hasil dari pemasaran relasional. 

Penelitian ini mengembangkan model integratif yang mengkombinasikan manfaat 

relasional dan kualitas relasional serta menjelaskan bagaimana aspek-aspek tersebut 

mempengaruhi dua hasil-hasil penting pemasaran relasional yaitu loyalitas pelanggan 

dan komunikasi word of mouth. 

Penelitian yang dilakukan oleh Thurau, Gwinner dan Gremler (2002), 

menjelaskan mengenai literatur teori pemasaran yang mengemukakan tentang 

pentingnya pengembangan dan pemeliharaan kelangsungan hubungan antara 

pelanggan dengan perusahaan. Dalam kaitan ini peneliti perlu untuk mengidentifikasi 
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dan memahami bagaimana mengendalikan variabel anteseden untuk mempengaruhi 

hasil penting dari hasil-hasil pemasaran relasional. 

Penelitian ini menyajikan model integratif yang merupakan replikasi dari 

penelitian yang dilakukan oleh Thurau et al. (2002) dimana anteseden adalah manfaat 

relasional yang terdiri dari manfaat sosial (social benefits), manfaat perlakuan khusus 

(special treatments benefits) dan manfaat kepercayaan (confidence benefits) serta 

melihat bagaimana konsekuensinya terhadap kepuasan pelanggan, komitmen 

pelanggan, komunikasi word of mouth dan loyalitas pelanggan.  

Hasil penelitian dari Thurau et al. (2002) menunjukkan bahwa model integrasi 

yang disusun didukung oleh data dan mengindikasikan bahwa konsep kepuasan 

pelanggan, komitmen pelanggan, manfaat sosial, manfaat perlakukan khusus dan 

manfaat kepercayaan merupakan aspek yang signifikan terhadap hasil-hasil 

pemasaran relasional dalam industri jasa. 

1. Konsekuensi dari Manfaat Sosial 

Manfaat sosial lebih berfokus pada hubungan daripada terhadap hasil 

transaksi. Para peneliti telah menekankan bahwa manfaat sosial berhubungan 

dengan komitmen pelanggan untuk menjalin hubungan dengan pemasar (Goodwin, 

1997; Goodwin dan Gremler, 1996). Berry (1995) menjelaskan bahwa ikatan 

sosial antara pelanggan dan karyawan menyebabkan pelanggan memiliki tingkatan 

komitmen yang lebih tinggi terhadap organisasi. Dengan demikian dapat 

dikemukakan bahwa seiring dengan peningkatan hubungan antara pelanggan 
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dengan karyawan penyedia jasa maka komitmen terhadap penyelenggara jasa akan 

semakin meningkat. 

Walaupun manfaat sosial lebih berfokus pada aspek hubungan daripada 

terhadap aspek kinerja, adanya manfaat sosial diharapkan memberikan dampak 

positif terhadap kepuasan pelanggan. Seiring dengan interaksi antara pelanggan 

dan karyawan sebagai dasar persepsi kualitas jasa bagi pelanggan (Reynolds dan 

Beatty, 1999a) serta manfaat sosial yang diharapkan oleh pelanggan sebagai 

tambahan dari manfaat fungsional yang diperolehnya, diduga terdapat hubungan 

positif antara manfaat sosial dengan kepuasan pelanggan. Gremler dan Gwinner 

(2000) mengindikasikan bahwa hubungan antara pelanggan dan karyawan 

merupakan konsep yang berhubungan dengan manfaat sosial dan secara signifikan 

berhubungan dengan kepuasan terhadap penyelenggara jasa. Hubungan yang 

positif antara ”commercial friendship” sebagai elemen kunci dari manfaat sosial 

dan kepuasan juga ditunjukkan melalui studi Price dan Arnould (1999). 

Selain itu terdapat pengaruh tidak langsung dari manfaat sosial terhadap 

hasil relasional melalui komponen kualitas relasional juga terdapat pengaruh 

langsung manfaat sosial terhadap loyalitas pelanggan (Goodwin dan Gremler, 

1996; Price and Arnould 1999; Reynold dan Beatty, 1999). Para peneliti 

menjelaskan adanya hubungan yang kuat antara karyawan dan pelanggan dapat 

memperkuat loyalitas.  

Berdasarkan argumentasi di atas dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Manfaat sosial secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan. 
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2. Konsekuensi Manfaat Perlakukan Khusus 

Penggunaan manfaat perlakuan khusus merupakan bagian dari program 

pemasaran sosial dan diduga dapat memberikan hasil finansial yang positif. Itulah 

sebabnya, seiring dengan organisasi menyediakan berbagai jenis manfaat 

tambahan (misalnya penghematan ekonomis atau customized service) maka 

hambatan emosional dan perubahan kognitif dapat meningkat (Fornell, 1992; 

Gultinan, 1989) dan dapat menghasilkan peningkatan loyalitas serta komitmen 

pelanggan (Selnes, 1993). Selain itu diharapkan pula bahwa manfaat dari 

perlakuan khusus tersebut berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

 Sejalan dengan hal itu maka diajukan beberapa hipotesis berikut: 

H2: Manfaat perlakuan khusus secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

3. Konsekuensi dari Manfaat Kepercayaan 

Gwinner, Gremler dan Bitner (1998:104) menjelaskan manfaat kepercayaan 

sebagai  sebagai  ”feelings of reduced anxiety, trust and confidence in the 

provider”. Konseptualisasi manfaat kepercayaan ini mirip dengan dimensi 

kepercayaan dalam kualitas relasional (Hennig-Thurau dan Klee, 1997), dimana 

kepercayaan menurut Moorman, Zaltman dan Deshpande (1992:315) adalah: the 

willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidence. 

Kedekatan konseptual dari manfaat keyakinan dan kepercayaan dikemukakan 

oleh Gwinner et al. (1998:104). Dengan demikian tujuan penelitian ini adalah 

menguji kombinasi konstruk manfaat keyakinan dan kepercayaan. 
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Kepercayaan menciptakan manfaat untuk pelanggan (contoh: efisiensi 

hubungan melalui penurunan biaya transaksi) dan akan memperkuat komitmen 

serta loyalitas pelanggan (Garbarino dan Johson, 1999; Morgan dan Hunt, 1994). 

Itulah sebabnya, manfaat keyakinan akan memberikan pengaruh positif terhadap 

komitmen pelanggan.  

Berry (1995) menjelaskan bahwa kepercayaan dalam hubungan mengurangi 

ketidakpastian dan kerentanan hubungan, khususnya pada industri jasa yang 

memiliki ciri black box type sehingga sulit untuk dievaluasi karena sifatnya yang 

intangible dan kompleks. Berdasarkan diskusi di atas dapat dikemukakan 

hipotesis sebagai berikut:  

H3: Manfaat kepercayaan  secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

4. Konsekuensi dari Kepuasan Konsumen 

Kualitas hubungan secara umum dianggap sebagai unsur yang membentuk 

kepuasan dan komitmen. Berdasarkan Thurau et al. (1997) maka dapat 

dikemukakan postulat bahwa kepuasan secara positif berpengaruh terhadap 

komitmen. Kepuasan yang tinggi memungkinkan pelanggan melakukan 

penguatan positif, sehingga menciptakan komitmen melalui ikatan emosional dan 

selanjutnya terpenuhi kembali kebutuhan sosial yang menciptakan ikatan sosial 

yang juga menghasilkan komitmen (Thurau et al., 1997). 

Relevansi kepuasan dengan pencapaian loyalitas pelanggan dan 

menciptakan WOM yang positif sudah banyak diketahui (Anderson dan Sullivan, 

1993; Oliver, 1996). Studi lain menunjukkan bahwa kepuasan menjadi faktor 
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yang menentukan loyalitas (Anderson dan Fornell, 1994: Rust dan Zahorik, 

1993). Dengan demikian kepuasan diidentifikasikan sebagai pendorong dalam 

menciptakan perilaku komunikasi word of mouth yang positif (File, Cermak dan 

Prince, 1994;  Yi, 1990). Dengan demikian dapat diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H4 : Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap komitmen pelanggan. 

5. Konsekuensi dari komitmen pelanggan 

Komitmen pelanggan juga dipandang sebagai konstruk relasional sebagai 

awal dari perilaku relasional pelanggan (Garbarino et al., 1999). Berdasarkan 

studi terbaru dari Pritchard, Havitz dan Howard (1999) komitmen secara kuat 

berkorelasi dengan loyalitas pelanggan. Komitmen pelanggan secara langsung 

berpengaruh positif pada perilaku komunikasi word of mouth (Beatty, Kahle, 

Homer 1988). 

 Dengan demikian dapat dikemukakan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Komitmen pelanggan secara positif mempengaruhi komunikasi word of mouth 
pelanggan. 

H6: Komitmen pelanggan secara positif mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

 
6. Konsekuensi dari WoM 

Komunikasi word of mouth (WOM) tidak diragukan lagi merupakan faktor 

paling kuat  dalam memenuhi harapan dan mendorong terjadinya perilaku 

membeli (Arndt, 1967; Mossberg, 1995). Secara umum, komunikasi WOM  lebih 

digunakan dalam konteks bisnis jasa daripada bisnis manufaktur. Hal ini antara 
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lain disebabkan oleh adanya kesulitan untuk menilai bisnis jasa, itulah sebabnya 

WoM menjadi faktor yang potensial untuk mendorong pertimbangan pelanggan 

untuk membeli. 

Pemahaman tentang peranan penting WoM dalam pengembangan persepsi 

kualitas dapat dilakukan secara lebih baik jika sebelumnya dilakukan komunikasi 

WoM. Hal tersebut sejalan dengan penjelasan Parasuraman et al (1988, 1991a) 

yang mengindikasikan bahwa ketika persepsi pelanggan mengenai kualitas jasa 

tinggi, maka pelanggan cenderung ingin merekomendasikan apa yang 

dikonsumsinya kepada pihak lain. Dalam konteks ini pelanggan tersebut membuat 

komunikasi WoM yang positif. 

Positive Word of mouth communication didefinisikan sebagai semua 

komunikasi informal antara pelanggan dan pelanggan lainnya yang ditekankan 

pada evaluasi barang atau jasa yang berhubungan dengan kesenangan, penjelasan, 

cerita dan rekomondasi kepada yang lain (Anderson, 1998). Kesenangan, 

penjelasan, cerita dan rekomendasi kepada yang lain merujuk pada aspek 

loyalitas.  

Dengan demikian  dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Komunikasi WoM positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
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Berdasarkan uraian di atas, rerangka konseptual penelitian ini dapat 

dijelaskan melalui Gambar 1 sebagai berikut: 

Gambar 1. Model Penelitian Empiris 

 

Sumber : Diadopsi dari Hennig Thurau et al, 2002. 
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BAB III. METODA PENELITIAN 
 

3.1. Jenis dan Desain Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan untuk data primer merupakan metode 

kuantitatif dengan jenis descriptive. Pemilihan jenis metode ini berdasarkan atas 

tujuan penelitian yaitu untuk mendeskripsikan integrasi manfaat relasional dan 

kualitas relasional dalam pengembangan suatu model integrasi dari hasil-hasil 

pemasaran relasional dari Nasabah Peminjam BPR ASPenelitian descriptive seperti 

yang didefinisikan oleh Malhotra (2004) sebagai suatu tipe penelitian yang bertujuan 

untuk mendeskripsikan sesuatu. 

 
3.2. Metode Sampling dan Pengumpulan Data 

3.2.1.  Populasi 

Populasi, adalah jumlah dari keseluruhan obyek (satuan individu) yang 

karakteristiknya hendak diduga. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah 

kredit BPR AS Semarang. Jumlah nasabah kredit/peminjam sebanyak 1933 orang.  

3.2.2  Sampel 

Sampel adalah sebagian populasi yang memiliki karakteristik yang hendak 

diselidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi (Djarwanto dan Subagyo, 

1998). Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan 

purposive sampling dengan kriteria minimal telah menjalin kerjasama/menjadi 

nasabah BPR AS selama satu tahun yang aktif melakukan transaksi dan minimal dua 

kali mengambil kredit di BPR AS Kriteria jangka waktu dan frekuensi pengambilan 
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kredit ini ditetapkan dengan pertimbangan bahwa waktu dan frekuensi tersebut 

mencerminkan nasabah yang dapat mengevaluasi kondisi dan proses interaksi dengan  

BPR Agung Sejahtera. 

Ghozali, (2005), menjelaskan bahwa jumlah sampel yang digunakan dalam 

suatu penelitian hendaknya dilakukan dengan beberapa pertimbangan, dengan prinsip 

bahwa sampel tersebut dapat mewakili populasi.  Jumlah sampel yang representatif  

dengan menggunakan teknik analisis regresi, multi dimensional antara 100 – 500 

responden. Oleh karena itu jumlah sampel dalam penelitian ini adalah minimal 

sebesar 100 orang responden yang merupakan nasabah yang mengambil kredit di 

Bank Perkreditan Rakyat AS 

 
3.2.3. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah single cross-sectional 

designs atau dikenal juga dengan istilah sample survey research design (Malhotra, 

2004). Single cross-sectional designs merupakan suatu metode pengumpulan data 

dimana kegiatan pengumpulan data dilakukan pada suatu titik waktu tertentu 

(Malhotra, 2004). 

Pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti menggunakan alat penelitian 

berupa kuesioner. Kuesioner dibagikan kepada para pelanggan/nasabah yang sudah 

menyatakan kesediaannya untuk menjadi responden. Responden menjawab kuesioner 

di tempat dan kemudian mengembalikannya kepada peneliti. Pengumpulan data 

dilakukan hingga terkumpul jumlah data yang mencukupi untuk dianalisis. 
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Proses pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini  adalah : 

1. Wawancara 

Dalam hal ini peneliti menggunakan metode pengumpulan data dengan 

melakukan interview langsung dengan mengajukan pertanyaan secara lisan 

kepada nasabah debitur terkait dengan variabel-variabel penelitian. 

2.  Kuesioner  

Jenis kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner 

langsung, yaitu daftar pertanyaan diberikan langsung kepada orang yang dimintai 

keterangan tentang dirinya (bagaimana keadaannya, pendapatnya, dan 

keyakinannya). Sedangkan bentuk kuesioner yang digunakan adalah kuesioner 

berstruktur dimana responden tinggal memberi tanda/mengisi skala yang telah 

ditentukan. Tipe pertanyaan yang digunakan adalah tipe pertanyaan berupa 

pernyataan dan dimaksudkan untuk memperoleh jawaban dari responden sesuai 

pertanyaan yang kita kehendaki. Di dalam pemberian angka atau nilai digunakan 

skala bipolar adjective dengan pernyatan Sangat Tidak Setuju sampai dengan 

Sangat Setuju, dengan skor 1 sampai dengan 7. Disamping pertanyaan tertutup, 

desain kuesioner dalam studi ini dengan menggunakan pertanyaan terbuka baik 

untuk identifikasi responden maupun untuk setiap indikator yang ditanyakan pada 

responden. Jumlah pertanyaan dalam studi ini sebanyak 28 item pernyataan, yang 

merupakan refleksi dari 7 (tujuh) variabel.   
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Oleh karena skala yang digunakan adalah bipolar adjectives (menggunakan  skala 

tujuh) untuk menunjukkan tingkat kesetujuan (agreement) dan ketidaksetujuan 

(disagreement), dengan pilihan sebagai berikut:  

SANGAT TIDAK SETUJU 1 2 3 4 5 6 7 SANGAT SETUJU 

 
Interpretasi atas jawaban responden dapat dipersepsikan sebagai berikut: 

 Skor 1 untuk Jawaban Sangat Tidak Setuju 
 Skor 2 untuk Jawaban Tidak Setuju 
 Skor 3 untuk Jawaban Agak Tidak Setuju 
 Skor 4 untuk Jawaban Netral 
 Skor 5 untuk Jawaban Agak Setuju 
 Skor 6 untuk Jawaban Setuju 
 Skor 7 untuk Jawaban Sangat Setuju 

 
3.5. Operasionalisasi Variabel 

Kuesioner yang terdiri dari 28 pertanyaan terstruktur yang sesuai untuk 

mengukur variabel penelitian yang mengacu pada penelitian Thurau, et al. (2002). 

Pengukuran variabel penelitian dengan kuesioner ini secara umum dilakukan dengan 

menggunakan skala bipolar adjectives (7 skala) untuk menunjukkan tingkat 

kesetujuan (agreement) dan ketidaksetujuan (disagreement) responden terhadap 

pernyataan-pernyataan yang diajukan.  

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel independen/anteseden yaitu 

manfaat sosial, manfaat perlakuan khusus dan manfaat kepercayaan. Dan terdapat 

empat variabel dependen/konsekuens yaitu kepuasan pelanggan/nasabah, komitmen 

pelanggan/nasabah, komunikasi WoM positif dan Loyalitas pelanggan/nasabah. 

Uraian detail mengenai operasionalisasi variabel penelitian disajikan pada Tabel 3.1. 
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Tabel 3.1.  
Operasionalisasi Variabel 

VARIABEL Definisi Indikator 

Maanfaat 
Sosial 
(MS) 

Sisi emosional dari suatu 
hubungan dan ditandai dengan 
pemahaman karakteristik 
personal dari pelanggan oleh 
karyawan perusahaan 

1. Dikenal karyawan perusahaan (MS1) 
2. Hubungan dengan karyawan perusahaan 

menyenangkan (MS2) 
3. Membangun persahabatan (MS3) 
4. Mengenal baik karyawan perusahaan (MS4) 
5. Karyawan mengetahui nama pelanggan (MS5) 

Manfaat 
Layanan 
Khusus 
(MLK) 

Bentuk hubungan dengan 
pelanggan yang memberikan 
fasilitas khusus pada 
pelanggan  

1. Pelayanan jasa yang cepat (MLK1) 
2. Harga yang lebih baik (MLK2) 
3. Pelayanan jasa yang baik (MLK3) 
4. Prioritas yang tinggi (MLK4)  
5. Dapat diskon atau kesempatan spesial (MLK5) 

Manfaat 
Kepercayaan 

(MK) 

Manfaat yang merujuk pada 
persepsi untuk mengurangi 
kegelisahan dan merasa 
nyaman karena mengetahui 
apa yang diharapkan dari 
perusahaan 

1. Karyawan perusahaan jujur (MK1) 
2. Karyawan perusahaan dapat bertindak ADIL 

(MK2) 
3. Karyawan perusahaan memiliki integritas tinggi 

(MK3) 
4. Mengetahui harapan pelanggan (MK4) 

Kepuasan 
Pelanggan/ 
Nasabah   

(KN) 

Emosi pelanggan atau 
perasaan reaktif pada 
perbedaan penerimaan antara 
penilaian kinerja dan harapan 

1. Senang dengan pelayanan jasa (KN1) 
2. Tidak Pernah Komplain/Kecewa dengan 

Perusahaan/Bank  (KN2) 
3. Pilihan yang bijaksana/Tidak Salah Memilih 

(KN3) 
4. Kepuasan pada perusahaan/Kepuasan Total 

Yang diberikan oleh Perusahaan/Bank (KN4) 

Komitmen 
Pelanggan/ 

Nasabah (KP) 
 

Keinginan pelanggan untuk 
menciptakan hubungan bisnis 
jangka panjang yang diikat 
oleh ikatan emosional 

1. Selalu ingin Menjalin Hubungan HARMONIS 
dengan perusahaan (KP1) 

2. Hubungan dengan perusahaan adalah penting 
(KP2) 

3. Hubungan dengan perusahaan  dipelihara secara 
maksimal (KP3) 

4. Mematuhi Perjanjian, Prosedur, dan Ketentuan 
yang berlaku (KP4)  

Komunikasi 
Word of 

Mouth Positif 
(WOM) 

Positif WOM sebagai 
komunikasi informal antara 
pelanggan dengan pelanggan 
lainnya yang ditekankan pada 
hubungan dengan kesenangan, 
cerita, rekomendasi bahkan 
pamer. 

1. Cerita positif tentang tindakan yang dilakukan 
perusahaan (WOM1) 

2. Cerita kebaikan perusahaan (WOM2) 
3. Merekomendasi perusahaan kepada orang lain 

(WOM3) 

Loyalitas 
Pelanggan/ 

Nasabah (LP) 

Mengarah pada perilaku yang 
ditujukan dengan penggunaan 
jasa perusahaan rutin yang 
didasarkan pada adanya 
kepuasan 

1. Tidak ingin pindah ke Perusahaan/Bank lain 
(LP1) 

2. Akan Terus menggunakan produk dan 
Mengutamakan Perusahaan/Bank (LP2)  

3. Terdapat hubungan yang kuat dengan 
perusahaan  (LP3) 

Sumber: Dielaborasi dari Thurau, et al. (2002)  
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3.6. Metoda dan Teknik Pengolahan Data  

Teknik pengolahan data yang peneliti lakukan adalah sebagai berikut: 

1. Editing 

Proses ini merupakan langkah meneliti ulang kelengkapan dan kebenaran jawaban 

responden yang didapatkan melalui pertanyaan atau kuesioner, sehingga data 

yang masuk sesuai dengan permasalahan yang akan diteliti. 

2. Coding 

Merupakan proses pemberian kode tertentu terhadap aneka ragam jawaban dari 

kuesioner untuk dikelompokkan dalam kategori yang sama. 

3. Tabulating/Tabulasi 

Tabulating yaitu menyusun data dalam bentuk tabel supaya lebih jelas 

untuk dianalisis. Dalam hal ini jawaban responden yang sudah dipilih sesuai 

dengan angka beri skor dimasukkan ke dalam tabel-tabel. Proses tabulasi dalam 

penelitian ini adalah memasukkan data hasil jawaban responden berupa score 

angka yang telah dipilih oleh responden. 

 
3.7. Metoda Analisis Data 

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasinya yang 

bertujuan untuk menjawab pernyataan-pernyataan peneliti dalam rangka mengungkap 

fenomena tertentu. Analisis data merupakan proses penyederhanan data ke dalam 

bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Metode yang dipilih untuk 

menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti. 



 

31 
 

 

Dalam penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif statistik, yaitu analisis 

yang dilakukan dengan angka-angka dan perhitungannya menggunakan metode 

statistik, data yang diperoleh harus diklasifikasikan atau digolongkan dalam kategori 

tertentu dengan menggunakan tabel-tabel untuk mempermudah analisis dan untuk 

memudahkan dalam analisis data digunakan bantuan komputer dengan berbagai 

macam program softwawe statistika.  

 Sesuai dengan model yang dibangun dalam penelitian ini, maka teknik yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM). Analisis 

statistik ini mengestimasi beberapa persamaan regresi yang terpisah, tapi saling 

berhubungan secara bersamaan (simultaneously). Dalam analisis ini, terdapat 

beberapa variable dependen dan variable dependen ini dapat menjadi veriabel 

independen bagi variable dependen lainnya. 

 Secara umum terdapat dua karakteristik utama dalam Structural Equation 

Modeling (SEM),  yaitu: (1) estimasi beberapa hubungan-hubungan yang saling 

terkait, (2) mampu menunjukkan unobserved concepts (construct) dalam hubungan-

hubungan tersebut, oleh karena identifikasi variable dependen dan variable 

independent sangat diperlukan dengan didasarkan pada pengalaman dan teori.  

Dalam model SEM maka tahapan pengujian model dapat dijelaskan sebagai berikut:  

3.7.1. Deskripsi Statistika 

Evaluasi data untuk melihat sebaran skor penilaian responden terhadap 

indikator-indikator penelitian dan deskripsi responden dengan mengamati nilai mean, 

mode, median, dan lainnya. 
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3.7.2. Pengujian Asumsi Klasik 

Pengumpulan dan pengolahan data yang dianalisis dengan pemodelan SEM, harus 

memenuhi asumsi-asumsi sebagai berikut (Ferdinand,2002): 

1. Uji Normalitas dan Linieritas, yaitu nilai statiistik yang digunakan untuk 

menguji normalitas data dan linieritas data., Uji ini dengan membandingkan nilai 

Z dengan nilai kritisnya (cr).  Jika  nilai kritis pada kolom c.r. lebih kecil dari nilai 

Z, maka data dikatakan berdistribusi normal. 

2. Outliers, merupakan observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim baik 

secara univariat maupun multivariate. Nilai-nilai tersebut muncul karena 

kombinasi karakteristik unik yang dimilikinya dan terlihat jauh berbeda dengan 

observasi-observasi lainnya ( Ferdinand, 2002:p 52). Lebih jauh dikatakan 

Ferdinand (2002:p.102-106) menyatakan bahwa uji terhadap outliers multivariate 

dilakukan dengan menggunakan jarak Mahalanobis (Mahalanobis Distance) pada 

tingkat p<0.001. Jika nilai maksimum dari Mahalanobis Distance lebih kecil dari 

Chi-Square maka data yang diobservasi tidak terjadi outlier multivariat. 

3.7.3. Uji Validitas 

  Uji validitas si bertujuan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat pengukur 

atau observasi dapat mengukur apa yang hendak diukur. Suatu kuesioner dinyatakan 

valid jika pertanyaan kepada responden mampu mengungkap sesuatu yang peneliti 

kehendaki. Pengujian validasi menggunakan CFA (Confirmatory Factor Analysis) 

dalam SEM. Cara lain adalah dengan analisis factor, suatu indicator dinyatakan valid 
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bila mempunyai loading factor lebih dari 0,40 dan kecukupan data KMO (KeIser 

Mayer Olkin of Measuring Sampling) diatas 0,50.   

3.7.4.  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah  pengujian konsistensi internal dari indikator-indikator 

sebuah variable bentukan yang menunjukkan derajat sampai dimana masing-masing 

indicator itu mengidentifikasikan sebuah variable bentukan yang umum. Uji 

reliabilitas menggunakan construct reliability minimum 0,70 dan variance extracted 

minimal 0,50. Cara lain adalah dengan menggunakan hasil pengukuran Cronbach 

Alpha α minimum 0,50 (Ghozali, 2002)  

3.7.5. Uji Hipotesis 

Cut of Point yang digunakan dalam penelitian ini adalah nilai Critical Ratio 

(CR), dan nilai probabilitas hitung  (p-value). Kriteria penolakan hipotesis yaitu : 

 Hipotesis Ditolak/Tidak Diterima, bila : Nilai Critical Ratio < dari 2,0 dan P-

value > dari 0,05  

 Hipotesis Tidak Ditolak/Diterima bila: Nilai Critical Ratio > dari 2,0 dan P- 

value < dari 0,05 (5%). 
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BAB IV  

ANALISIS DATA 

4.1.HASIL ANALISIS 

Berdasarkan data dan uji statistika yang digunakan dalam penelitian yaitu 

dengan menggunakan software SPPS, maka hasil uji statistika yang diperoleh sebagai 

berikut. 

 Hasil uji instrumen untuk uji validitas, terdapat satu indikator pada variabel 

manfaat layanan khusus (MLK1) dikategorikan Tidak Valid, karena nilai Loading 

Faktonya kurang dari 0,5  yaitu sebesar 0,010. Oleh karenanya indikator MLK1 ini 

tidak disertakan dalam pengujian-pengujian selanjutnya (Lihat Tabel 2).  

 Selanjutnya untuk pengujian kehandalan, seluruh variabel dalam penelitian ini 

reliabel untuk dijadikan variabel pengukur dalam studi ini, hal terbukti bahwa seluruh 

variabel memperoleh hasil croanbach alpha lebih besar dari 0,6 (Lihat Tabel 3.) 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas  

 
       Sumber:Data  Primer yang di Olah untuk Studi ini. 

 
 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Variabel-variabel Penelitian 

No. Variabel  Croanbach 
Hitung 

Rule of the 
Thumb 

Keterangan 

1 Maanfaat Sosial(MS) 0,813 0,6 Reliabel 

2 Manfaat Layanan Khusus  (MLK) 0,610*) 0,6 Reliabel 

3 Manfaat Kepercayaan (MK) 0,805 0,6 Reliabel 

4 Kepuasan Nasabah  (KN) 0,723 0,6 Reliabel 

5 Komitmen Pelanggan/ Nasabah (KP) 0,686 0,6 Reliabel 

6 
Komunikasi Word of Mouth Positif 
(WOM) 

0,864 0,6 Reliabel 

7 Loyalitas Pelanggan/ Nasabah (LP) 0,914 0,6 Reliabel 

Sumber : Data Primer yang diolah. 
 

MS1 0.857 Valid

MS2 0.725 Valid
MS3 0.707 Valid
MS4 0.781 Valid
MS5 0.769 Valid

MLK1 0.01 Tidak Valid 

MLK2 0.513 Valid 
MLK3 0.523 Valid 
MLK4 0.846 Valid
MLK5 0.798  Valid

MK1 0.83 Valid

MK2 0.771 Valid
MK3 0.843 Valid
MK4 0.74 Valid

KN1 0.798 Valid

KN2 0.539 Valid
KN3 0.733 Valid
KN4 0.882 Valid

KP1 0.854 Valid 

KP2 0.535 Valid 
KP3 0.885 Valid 
KP4 0.663 Valid

WOM1 0.882 Valid 

WOM2 0.931 Valid 

WOM3 0.851 Valid

LP1 0.932 Valid 
LP2 0.947 Valid
LP3 0.893  Valid

Maanfaat 
Sosial (MS)

Manfaat 
Layanan 

Khusus (MLK)

Manfaat 
Kepercayaan 

(MK)

Kepuasan 
Nasabah  (KN)

Komitmen 
Pelanggan/ 

Nasabah (KN)

Komunikasi 
Word of Mouth 
Positif (WOM)

0.69 CUKUP 0,5

Loyalitas 
Pelanggan/ 

Nasabah (LP)
0,731 CUKUP 0,5

0,579 CUKUP 0,5

0,682 CUKUP 0,5

0.585 CUKUP 0.5

0,791 CUKUP 0,5

Variabel KMO Indikator Cut of Value Keterangan

0.769 CUKUP 0,5

Kecukupan 
Sampel KMO 

> 0,5

Komponen 
Matrix 

(Loading 
Factor)
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 Untuk pengujian regresi dari model penelitian ini serta uji hipotesis baik 

parsial maupun simultan, hasil uji statistikanya diterakan dalam table-tabel berikut 

ini: 

Tabel 4. Model regresi 1. Analisis Regresi Pengaruh Manfaat: Sosial, Layanan 
Khusus dan Kepercayaan Terhadap Kepuasan Nasabah. 

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t hitung Sig. 

  B Std. Error Beta   
(Constant) 1.263 .459  2.752 .007 
Manfaat Sosial (MS) .261 .098 .251 2.652 .009 
Manfaat Layanan 
Khusus(MLK) 

-.044 .091 -.038 -.490 .625 

Manfaat Kepercayaan (MK) .547 .113 .475 4.857 .000 
   Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan/Nasabah 

 
 

Tabel.5.Model Regresi II-Analisis Regresi Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap 
Komitmen Pelanggan/Nasabah 

   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t 
hitung Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Konstanta) 2.075 0.267  7.785 0.000 
Kepuasan Nasabah  
(KN) 

0.607 0.049 0.749 12.334 0.000 

Dependent Variable: Komitmen Pelanggan/Nasabah  
 
 

Tabel 6.Model Regresi III-Analisis Regresi Pengaruh Komitmen 
Pelanggan/Nasabah terhadap Komunikasi Word of Mouth  

   
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Konstanta) 0.971 0.800  1.213 0.227 
Komimen Pelanggan/ 
Nasabah  (KP) 0.485 0.149 0.286 3.256 0.001 

Dependent Variable: Komunikasi Word of Mouth  
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Tabel 7. Model Regresi IV_Analisis Regresi Pengaruh Komitmen Nasabah  
Komunikasi Word of Mouth terhadap Loyalitas Pelanggan/Nasabah 

   
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Konstanta) 2.729 .535  5.106 .000 
Komimen Pelanggan/ Nasabah  
(KP) 

.497 .103 .410 4.815 .000 

Komunikasi WoM (WoM) .091 .061 .127 1.496 .137 

 Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan/Nasabah  
 
 

4.2.Pembahasan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis dan deskripsi statistika maka dapat diuraikan 

berbagai temuan dalam penelitian ini, bahwa: Manfaat Sosial berpengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan/Nasabah, dan pengaruh tersebut bertanda positif.  Hal 

ini berarti bahwa para nasabah dalam menjalin hubungan dengan BPR AS merasa 

bahwa memperoleh manfaat secara sosial dengan dikenal oleh karyawan, suasana 

bank yang bersahabat, nasabah merasa dihargai secara sosial karena dikenali 

meskipun diluar bank, serta merekapun merasa senang dapat mengenali karyawan 

bank. Jika manfaat sosial yang dirasakan nasabah ini diabaikan akan berdampak pada 

derajat kepuasan yang dirasakan oleh nasabah. Hasil studi ini mendukung studi yang 

dilakukan Thurau et al, 2002, yang menyatakan bahwa Manfaat Sosial 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. Selanjutnya, Manfaat Layanan Khusus, tidaklah 

signifikan mempengaruhi Kepuasan Nasabah, hal dikarenakan nasabah menilai BPR 

AS jarang melakukan layanan khusus kepada nasabahnya, kecuali beberapa karyawan 

tertentu. Hasil studi ini tidak mendukung studi yang dilakukan Thurau et al, 2002, 
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yang menyatakan bahwa Manfaat Layanan Khusus dapat membangun kepuasan 

pelanggan. 

Sementara itu, Variabel Manfaat Kepercayaan (MK) terbukti berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap Kepuasan Nasabah. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

para nasabah yakin bahwa para karyawan dapat bertindak jujur, adil, memiliki 

integritas tinggi dan dapat memenuhi harapan pelanggan. Hasil empirik ini penting 

bagi BPR AS bahwa integritas karyawan dalam menjalankan tugas dan fungsinya 

sebagai karyawan ataupun manajer harus selalu diutamakan, karena bank adalah 

bisnis kepercayaan. Apabila manfaat ini tidak dirasakan oleh para nasabah maka akan 

sulit bagi bank untuk menciptakan kepuasan nasabah, didukung  pula dari hasil uji 

statistika variabel ini memiliki koefisien yang paling tinggi dibanding manfaat sosial 

dan manfaat layanan khusus. Hasil studi ini mendukung studi yang dilakukan Thurau 

et al, 2002, yang menyatakan bahwa Manfaat Kepercayaan dapat menciptakan 

kepuasan pelanggan. 

Selanjutnya, Kepuasan Nasabah terbukti berpengaruh pada Komitmen 

Pelanggan/Nasabah, dan Komitmen Pelanggan tidak terbukti dapat menciptakan 

komunikasi Word of Mouth. Terbuktinya bahwa kepuasan nasabah dapat 

menciptakan komitmen para nasabah hal ini sejalan dengan studi yang dilakukan 

bebagai peneliti (Morgan dan Hunt, 1994, Thurau. et al, 2002). Maknanya bahwa 

para nasabah yang puas akan lebih mengikatkan diri dengan bank dan akan semakin 

menjaga hubungan harmonis dengan bank. Selanjutnya, komitmen 

pelanggan/nasabah terbukti mempengaruhi komunikasi WoM.  Hal ini dibuktikan 
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dari jawaban pertanyaan terbuka bahwa mereka akan mengajak orang lain bila 

membutuhkan dana untuk usaha, atau keperluan lainnya.  

Hasl Uji statistika, membuktikan bahwa Komitmen Pelanggan dapat 

menciptakan Loyalitas Nasabah, namun WoM tidak terbukti mampu berpengaruh 

pada Loyalitas nasabah. Maknanya bahwa, dalam studi ini hanya variabel komitmen 

yang dapat menciptakan loyalitas pelanggan/nasabah, dengan anteseden variabel 

manfaat sosial dan manfaat kepercayaan.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 

 
5.1. Kesimpulan 

1. Berdasarkan hasil uji statistika dari data empiris yang diperleh dari nasabah BPR 

AS, maka terdapat dua hipotesis yang ditolak, yaitu hipotesis dua: Manfaat 

Layanan Khusus terhadap Kepuasan Nasabah; dan hipotesis tujuh: Komunikasi 

WoM positif terhadap Loyalitas Nasabah, karena keduanya memiliki nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05. 

2. Kelima hipotesis lainnya terbukti signifikan mempengaruhi variabel 

konsekuensinnya dengan arah positif. Bukti ini dapat disimpulkan bahwa 

Loyalitas Nasabah dan Komunikasi WoM positif dapat diciptakan dengan 

membangun komitmen pelanggan/nasabah. Sementara, untuk membangun 

komitmen diperoleh dari penciptaan kepuasan nasabah. Nasabah yang puas ini 

disebabkan oleh manfaat sosial dan manfaat kepercayaan.  

3. Pada umumnya responden menyatakan tidak pernah kecewa dengan BPR AS. 

Namun, terdapat beberapa responden yang kecewa atas layanan BPR AS. 

Kekecewaan tersebut lebih pada masalah yang bekaitan dengan: lamanya 

menunggu, masalah telepon, bunga bank yang sama saja dengan bank lain untuk 

peminjam, beberapa karyawan yang kurang ramah, dan sulitnya menemui pihak 

manajemen jika membutuhkan. Meskipun hanya 19 responden yang menyatakan 

pernah kecewa, namun hal ini perlu menjadi perhatian.  
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4. Berdasarkan hasil analisis statistika diketahui terbukti Manfaat Kepercayaan 

adalah variabel dominan yang mempengaruhi kepuasan nasabah.  Sedangkan  

Komitmen Pelanggan/Nasabah dominan mempengaruhi Loyalitas Nasabah. 

  

5.2. Implikasi Manajerial  

 Berdasarkan temuan-temuan yang telah dibahas dan disimpulkan pada uraian 

terdahulu, maka kebijakan kebijakan manajemen yang dapat dilakukan oleh BPR AS 

adalah: 

1. Pihak Manajemen harus berupaya untuk tetap menciptakan manfaat kepercayaan 

para nasabah: mengenal nasabah lebih dekat serta lebih memperhatikan 

kepentingan nasabah, bukan hanya yang diharapkan atau dibutuhkan oleh nasabah 

sekarang tapi masa yang akan datang.  

2. Pihak Manajemen harus pula selalu melihat apa yang ditawarkan pesaing agar 

memahami bagaimana persaingan harga/bunga untuk jasa peminjam  serta manfaat 

tambahan apa yang diberikan oleh pesaing. Kemudiaan melakukan berbagai 

pelatihan kepada karyawan agar memiliki keterampilan dalam menghitung bunga, 

menentukan variasi manfaat tambahan untuk jasa peminjam.  

3. Selidiki nasabah yang kecewa, dan lakukan pendekatan-pendekatan bila 

memungkinkan. Lakukan pembenahan pada departemen yang mengalami 

penurunan kinerja, dan buat pelatihan komunikasi sederhana untuk karyawan bank  

terutama untuk karyawan yang berhubungan langsung dengan nasabah.  



 

42 
 

 

4. Pihak manajemen perlu memiliki program menciptakan, membangun, memelihara 

dan menjaga pelanggan (Customer Relationship Management), karena program ini 

akan jauh lebih mudah dibanding dengan mencari pelanggan baru melalui media 

massa, meskipun jangkauannya luas tetapi mahal dan belum tentu tepat sasaran 

(tingkat biasnya dalam mencapai sasaran lebih tinggi), meskipun peran promosi 

melalui media juga diperlukan tetapi harus selektif. Mengembangkan WoM 

sebenarnya sangat penting, tapi di BPR ini belum banyak nasabah yang mau 

bercerita tentang nikmatnya menjalin hubungan dengan BPR AS, dan ini adalah 

tugas manajemen untuk melaksanakan-nya.  

 

5.3. Implikasi Teoretis  

 Berdasarkan data, analisis data dan interpretasi hasil analisis, maka dapat 

disimpulkan bahwa studi ini ada yang sejalan dan ada yang tidak mendukung studi 

yang dilakukan Thurau et al, 2002.  

Temuan/bukti Hipotesis-hipotesis yang mendukung adalah:Hipotesis satu, Manfaat 

Sosial terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap KKeeppuuaassaann  

PPeellaannggggaann//NNaassaabbaahh;;  Hipotesis tiga, Manfaat Kepercayaan terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap KKeeppuuaassaann  PPeellaannggggaann//NNaassaabbaahh;;  Hipotesis empat, 

Kepuasan Pelanggan/Nasabah terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

KKoommiittmmeenn  PPeellaannggggaann//NNaassaabbaahh;;  Hipotesis lima, KKoommiittmmeenn  PPeellaannggggaann//NNaassaabbaahh 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap KKoommuunniikkaassii  WWooMM  PPoossiittiiff;;  Hipotesis 
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enam, KKoommiittmmeenn  PPeellaannggggaann//NNaassaabbaahh terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas PPeellaannggggaann//NNaassaabbaahh 

 Sementara, hasil studi empiris pada nasabah BPR AS ini yang tidak 

mendukung studi Thurau et al, (2002) adalah : Hipotesis dua, Manfaat Layanan 

Khusus berpengaruh positif dan signifikan terhadap KKeeppuuaassaann  PPeellaannggggaann//NNaassaabbaahh;;  

ddaann  Hipotesis tujuh, KKoommuunniikkaassii  WWooMM  ttiiddaakk  tteerrbbuukkttii  berpengaruh pada signifikan 

terhadap Loyalitas PPeellaannggggaann//NNaassaabbaahh.. 

 

5.4. Keterbatasan Penelitian  

Terdapat beberapa keterbatasan kajian dalam penelitian ini, yaitu :  

1. Studi hanya memotret sekali dari data empiris sehingga data bersifat Cross 

Section. Karena hanya dilakukan penelitian sekali saja (tidak dilakukan berulang 

pada orang yang sama dan pada saat transkasi yang berbeda). Akibatnya ada 

kemungkinan akan mengalami perbedaan manakala situasinya berbeda. 

2. Pembentuk kepuasan dalam transaksi pembelian nasabah tidak hanya diakibatkan 

oleh manfaat-manfaat relasional tetapi juga dapat disebabkan oleh proses 

pelayanan (kualitas layanan), citra dan variabel lainnya.   

3. Pada nilai Adusted R2—Square tidak ada yang mencapai 50% atau 0,5 dari 

seleuruh model regresi yang diujikan. Artinya model ini, pada dasarnya bersifat 

simultan sehingga bila dilakukan secara parsial derajat penjelasannya menjadi 

semakin lemah. Hal ini dimungkinkan karena pengolahan dilakukan dengan 
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menggunakan SPSS, sehingga hasil analisis tidak simultan, dan tidak sampai pada 

mengukur sensitifitas per item/indikatornya.  

 

5.5. Agenda Penelitian Mendatang  

Beberapa catatan yang direkomendasikan untuk penelitian selanjutnya: 

1. Perlu mengkaji, beberapa variabel yang tidak signifikan dalam studi ini yaitu 

Manfaat Layanan Khusus, Komunikasi Word of Mouth positif dengan cara 

menghubungkannya dengan segmentasi nasabah, yaitu nasabah besar, sedang dan 

kecil yang dilihat dari jenis pinjamannya. 

2. Perlu megkaji variabel lain yang berkaitan dengan studi ini, seperti keefekivan 

komunikasi, dan variabel kualitas layanan dalam mempengaruhi kepuasan nasabah 

agar diperoleh R2Square yang lebih tinggi. 

3. Karena model ini adalah model struktural yang dolah dengan SPSS, maka untuk 

studi lanjutan sebaiknya menggunakan AMOS dalam mengolah data agar didapat 

hasil yang lebih baik.  
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 
 

LAMPIRAN I.  KUESIONER PENELITIAN 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Kuesioner : Untuk Nasabah Kredit  BPR ASSemarang 

 

1. Identitas Responden 

a. Nama Responden   : …………………………………………. 

b. Jenis Kelamin   : L / P 

c. Nama Perusahaan/Organisasi : …………………………………………. 

d. Alamat Perusahaan  : …………………………………………. 

e. Telp/Fax/E-mail   : …………………………………………. 

2. Status Pekerjaan 

 Pegawai Negeri/TNI/Polri   Wiraswasta 

 Guru/Dosen    Petani 

 Pegawai Swasta    Lainnya ………………………. 

3. Status Anda Dalam Organisasi (diisi jika Bapak/ibu/Sdr memiliki usaha) 

 Pemilik     Direktur Utama / GM 

 Manajer Sumber Daya Manusia  Manajer Keuangan 

 Manajer Produksi/ Operasi   Manajer Pemasaran 

 ……………………………. 

4. Jenis Organisasi/ Perusahaan anda : 

5. Sudah Berapa lama Bapak/ibu/Sdr menjadi nasabah di BPR AS 

a. Kurang dari 1 tahun  b. 1 – 2 tahun 

b. 2 – 3 Tahun   c. Lebih dari 3 Tahun 

6. Jenis kredit apa yang pernah anda gunakan : 

7. Apakah anda pernah kecewa dengan BPR AS? Ya / Tidak (Coret salah satu). 

Jika ya dalam hal apa anda kecewa : 

…………………………………………………………………………………….. 
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Petunjuk pilihan jawaban : 

 Berilah tanda X AS sesuai dengan pendapat, penilaian, persepsi atas pengalaman yang pernah 

bapak/ibu lakukan. 

 Pilihlah angka 1 sampai dengan 10 dari kolom yang telah disediakan seperti ini : 

SANGAT TIDAK SETUJU 1 2 3 4 5 6 7 SANGAT SETUJU 
 Contoh : 

Pernyataan_Pertanyaan : 

Saya sangat puas dengan seluruh layanan BPR  

Jawaban : 

 Anda beri tanda X pada angka 1, jika anda sangat tidak puas (tidak setuju) dengan 

pernyataan tersebut. 

 Anda beri tanda X pada angka 7, bila anda sangat puas (sangat setuju) dengan pernyataan 

tersebut. 

B. Bagaimana pendapat Bapak/ibu/Sdr mengenai manfaat sosial yang dirasakan selama menjalin 

hubungan dengan BPR AS? 

No Pernyataan Jawaban 
VARIABEL MANFAAT SOSIAL 

1. Saya bangga karena dikenal 
oleh karyawan BPR ASdengan 
baik. 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Contoh konkrit bahwa karyawan BPR ini selalu mengenali nasabahnya …………. 
……………………………………………………………………………………… 

2. Menjalin hubungan dengan 
BPR ini sangat menyenangkan 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Apa contoh konkrit hubungan yang menyenangkan tersebut ? ……………………. 
……………………………………………………………………………………… 

3. Nuansa Bank BPR ini sangat 
bersahabat 
 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Apa contoh konkrit Nuansa Bersahabat tersebut ? …………………………………. 
……………………………………………………………………………………… 

4. Saya mengenal baik setiap 
karyawan yang melayani saya 
di Bank BPR ini 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Mohon sebutkan contoh konkrit anda mengenal baik setiap karyawan BPR ………. 
……………………………………………………………………………………… 

5.  Setiap kali bertemu nasabah 
lama, karyawan BPR ini selalu 
menyapa nasabahnya dengan 
menyebut nama 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Menurut anda, apa yang paling mengesankan saat anda tahu bahwa karyawan BPR ini, mengingat anda sebagai 
nasabahny…………………………………………………………………………………… 

VARIABEL MANFAAT LAYANAN KHUSUS 
Menurut Bapak/Ibu/Saudara, apakah karyawan BPR AGS telah memberikan perhatian khusus kepada setiap nasabahnya ? 
……………………………………… 
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6. Setiap kali melakukan transaksi 
dengan BPR AGS, saya selalu 
dilayani dengan cepat 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berapa lama waktu yang dibutuhkan untuk setiap transaksi kredit yang anda lakukan 
……………………………………………………………………………… 

7. Setiap kali menanamkan uang di 
BPR AGS, saya selalu mendapat 
harga (suku bunga, biaya-biaya 
lain) yang lebih baik 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Mohon penjelasan anda, dalam hal biaya apa menurut anda BPR ini selalu memberikan harga yang lebih baik ? 
……………………………………………………………. 

8. Saya selalu mendapat layanan yang 
sangat baik 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Mohon pejelasan anda, dalam hal apa menurut anda BPR ini selalu memberikan layanan yang baik ? …………………… 
……………………………………………………………………………………….. 

9. Saya merasa bahwa setiap kali 
bertransaksi di BPR AGS ini selalu 
mendapatkan prioritas yang tinggi. 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Mohon diberikan contoh prioritas tinggi tersebut yang pernah anda rasakan ?……………………………………………….. 
10. Saya senang karena BPR ini 

memberikan suku bunga dan bonus 
bagi setiap nasabah yang selalu 
bekerjasama dengan baik. 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Mohon penjelasan anda, contoh program spesial yang menarik yang pernah anda rasakan ? ………………………………….. 
……………………………….. 

 
VARIABEL MANFAAT KEPERCAYAAN 

11. Saya meyakini bahwa karyawan 
BPR ini selalu bertindak jujur 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Mohon penjelasan anda, bukti konkrit bahwa karyawan di BPR ini jujur ? ……….......................................................... 
12. Karyawan ini selalu dapat 

bertindak adil kepada setiap 
nasabahnya ? 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Mohon penjelasan anda contoh tindakan yang mencerminkan karyawan BPR ini berlaku adil pada setiap nasabah... 
13. Saya meyakini karyawan BPR ini 

memiliki integritas tinggi 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

………………………………………………………………………………………. 
14. BPR ini sangat memahami dan 

selalu memenuhi harapan 
nasabahnya. 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh bahwa BPR ini telah memenuhi harapan saudara …………………. 
………………………………………………………………………………………. 

VARIABEL KEPUASAN NASABAH 
15. Saya sangat senang menjadi 

nasabah BPR ini 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh tindakan ini ………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………. 

16. Saya tidak pernah komplain atas 
seluruh layanan dan jasa yang 
diberikan oleh BPR ini 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh tindakan ini ………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………. 

17. Saya merasa tidak salah untuk 
emmilih BPR ASdalam masalah 
pembiayaan usaha saya 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh tindakan ini …………………………………………………………………………………………. 
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18. Secara keseluruhan saya sangat 
puas atas semua layanan yang 
diberikan oleh BPR Agung 
Sejahtera 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh tindakan ini ………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………. 

 
VARIABEL KOMITMEN PELANGGAN 

19. Saya selalu berkomitmen untuk 
tetap menjalin hubungan harmonis 
dengan BPR ini 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh tindakan ini ………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………. 

20. Bagi saya berhubungan dengan 
BPR ini adalah sangat penting 
dalam memajukan usaha saya 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh tindakan ini ………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………. 

21. Saya akan berupaya maksimal 
untuk memelihara hubungan baik 
dengan BPR ini 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh tindakan ini ………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………. 

22. Saya selalu mematuhi ketentuan/ 
prosedur dan syarat BPR AGS 
yang berlaku 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Berikan contoh tindakan ini ……………………………………………………… 
VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 

23. Saya tidak ingin pindah ke BPR 
lain, jika membutuhkan layanan 
perbankan baru 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

24. Saya akan terus menggunakan 
BPR ASdalam memenuhi 
kebutuhan pembiayaan saya 
(pinjaman/kredit) 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

25. Saya akan selalu menjalin 
hubungan yang kuat dengan BPR 
ini. 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

……………………………………………………………………………………………. 
VARIABEL WoM 

26. Saya selalu menceriakan hal-hal 
positif kepada orang lain tentang 
BPR AS 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Cara positif apa yang pernah anda sampaikan …………………………………… 
27. Saya sering menyampaikan 

kebaikan-kebaikan BPR ini dalam 
melayani nasabahnya 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Sebutkan contoh kebaikan BPR ini ………………………………………………………………………………………. 
28. Saya selalu merekomendasikan dan 

mengajak nasabah baru ke BPR ini 

 

SANGAT 
TIDAK SETUJU 

1 2 3 4 5 6 7 
SANGAT 
SETUJU 

Alasan apa sehingga saudara melakukan tindakan tersebut ? ……………………………………………………………. 
 
 
Semarang,     Juli 2011  
 
Peneliti  
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