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ABSTRACT
Marketing mix and quality of banking services performed by the Bank in this decade is crucial in improving
satisfaction that will contribute to increased customer loyalty. This is due to current banking conditions are
faced on a variety of phenomena that have entered the realm of competition, especially in an increasingly
competitive due to the emergence of financial institutions whether in the banking and non-banks that offer
services such as savings and loans banks. This study aims to identify, assess and analyze the influence of the
marketing mix and quality of banking services to the satisfaction and the impact on customer loyalty. Locus

of research conducted in PD. BPR LPK.
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1. PENDAHULUAN

Kesetiaan pelanggan merupakan determinan
utama dalam kinerja keuangan jangka panjang.
Secara signifikan terlihat bahwa tingginya kesetiaan
pelanggan ternyata mampu menaikan laba
perusahaan (McDougall, 2000:392). Kondisi ini
menyatakan pemeliharaan kesetiaan pada pelanggan
merupakan faktor terpenting untuk meningkatkan
kinerja laba dari suatu perusahaan, sehingga
perolehan pelanggan yang loyal merupakan tujuan
akhir dari perusahaan. Apabila dikaitkan dengan
industri perbankan sebagai industri jasa yang
perannya semakin meningkat, maka pemeliharaan
nasabah merupakan prioritas perbankan dalam
meraih keunggulan bersaing. Kotler & Keller
(2009:41) berpendapat bahwa upaya pencapaian
kesetiaan pelanggan merupakan tujuan pemasaran
pada milenium mendatang. Untuk itulah perusahaan
dituntut  untuk mampu  memupukkeunggulan
bersaingnya, masing-masing melalui upaya yang
kreatif, inovatif serta efisien, sehingga menjadi
pilihan dari banyak pelanggan yang pada gilirannya
nanti diharapkan loyal (Javalgi, 1997:165).

Konsumen vyang loyal merupakan aset tak
ternilai bagi perusahaan, karena karakteristik dari
konsumen yang loyal menurut Griffin (2002:31)
antara lain : (1) melakukan pembelian ulang secara
teratur (repeat purchase), (2) membeli diluar lini
poduk jasa, (3) mengajak orang lain (referrals), (4)
menunjukkan kekebalan dari tarikan persaingan
(tidak mudah terpengaruh oleh tarikan persaingan
produk  sejenis lainnya/retention). Dalam
perkembangannya, tuntutan nasabah saat ini menjadi
sangat krusial mengingat terjadinya kemajuan

diberbagai bidang terutama dalam bidang teknologi
dan informasi yang mengakibatkan nasabah menjadi
selektif dalam memilih produk dan jasa. Tidak
terpenuhinya tuntutan nasabahakan jasa kredit oleh
pihak bank, menjadi suatu peluang bagi bank lain
untuk memenuhi tuntutan nasabah akan jasa kredit
dengan nilai yang superior yang diterima oleh
pelanggan/nasabah. Pemenuhan tuntutan oleh bank
lain merupakan salah satu potensi pesaing yang
harus dicermati apabila sebuah bank tidak ingin

kehilangan nasabahnya. Menurut Clottey, et.al
(2008) menyatakan  bahwa  faktor  untuk
mempertahankan  nasabah dan  meningkatkan
keunggulan  bersaing dengan  meningkatkan

pelayanan sehingga akan tercipta kepuasan bagi
pelanggan (Cohen, et.al.,2006; Tsiotsou, 2005; Roos
et.al, 2006).

Kualitas pelayanan yang mencakup harapan
tentang kehandalan (Reliability), daya tanggap
(Responsibility), jaminan (Assurance), empati
(Empathy), dan bukti langsung
(Tangible).(Parasuraman  dalam  Tjiptono dan
Chandra, 2005:15). Sedangkan hasil riset dari Bahia
dan Nantel (2000) mengembangkan konsep kualitas
pelayanan menjadi Bank Service Quality (BSQ)
dalam menilai pelayanan pada sebuah bank. Bauran
pemasaran  jasa dan  kualitas  pelayanan
diharapkanakan meningkatkan kepuasan pelanggan
yang pada akhirnya loyalitas nasabah akan tercipta.
Menurut hasil penelitian Ladhari dan Morales
(2007) menyatakan bahwa penerimaan kualitas
pelayanan dan penermaan nilai bagi pelanggan akan
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
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Disamping itu, bauran pemasaran jasa
merupakan salah satu alat pemasaran jasa yang
utama dalam kondisi perbankan saat ini, karena
program bauran pemasaran jasa memainkan peranan
yang sangat penting sebagai bagian dari strategi dan
kebijakan perbankan untuk mewujudkan kepuasan
nasabah yang pada akhirnya diharapkan akan
meningkatkan kesetiaan nasabah.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini bersifat deskriptif dan verifikatif.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode survei. Dalam metode penelitian survei, data
dikumpulkan dari sampel atas populasi dan
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan
data yang pokok (Singarimbun dan Effendi, 2005).
Sumber data pada penelitian ini adalah data primer
dan sekunder. Cara pengumpulan data dilakukan
melalui  studi  kepustakaan, studi lapangan,
wawancara, observasi dan kuesioner. Populasi pada
penelitian iniadalah PD. BPR LPK di Kabupaten
Majalengka yang berjumlah sebanyak 51 unit sesuai
dengan Peraturan Daerah Provinsi Jawa Barat
Nomor 14 Tahun 2006, yang tersebar pada setiap
Kabupaten dan Kota yang berada di Kabupaten
Majalengka rat. Sampel dalam penelitian ini adalah
para nasabah pelaku bisnis PD. BPR LPK
Kabupaten Majalengka, metode yang digunakan
dalam menentukan sampel menggunakan teknik
cluster sampling area  (pemilihan  sampel
berdasarkan kelompok wilayah) dengan pemilihan
subjek ditentukan secara proposional. Berdasarkan
rumus slovin maka jumlah sampel minimal yang
diambil adalah sebanyak 250 nasabah yang tersebar
di PD. BPR LPK Kabupaten Majalengka.

Analisis data yang dilakukan terhadap data
primer dari lapangan dibagi dalam dua jenis yaitu:
bagian pertama, analisis data deskriptif dalam
bentuk gambar diagram selanjutnya dibahas dan
konfrontir dengan konsep-konsep yang telah ada
apakah sesuai dengan teori, menambah teori yang
ada atau bertentangan dengan teori yang ada. Bagian
kedua, analisis data dengan analisis verifikatif, yaitu
dengan menggunakan model structural equation
modeling (SEM).

3. HASIL PENELITIAN
a. Deskripsi Variabel Bauran Pemasaran
Tabel di bawah ini menunjukkan nilai rata-rata
dan standar deviasi dan kriteria jawaban responden,
dimana kriteria responden berada pada kriteria
jawaban dari kurang baik sampai dengan sangat
baik.
Tabel 1 Deskripsi Variabel Bauran Pemasaran
Rentang Kriteria
Nilai Jawaban

Dimensi
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Produk 2,649 s/d Kurang baik-
(Product) 4,501 sangat baik
Harga (Price) 2,514 s/d Kurang baik-
4,266 sangat baik
Tempat (Place) 2,286 s/d Kurang baik-
4,131 sangat baik
Promosi 2,437 s/d Kurang baik-
(Promotion) 4,311 sangat baik
Orang (People) 2,551 s/d Kurang baik-
4,277 sangat baik
Proses 2,543 s/d Kurang baik-
(Process) 4,325 sangat baik
Tampilan Fisik 2,548 .
(Physical sid Kurarg balk-
Evidence) 4,256 g
Rata-rata 2,504 Kurang baik-
s/d 4,295 sangat baik

Sumber : Data diolah, 2016

Nilai rata-rata bauran pemasaran jasa sebesar
3,399 dan nilai standar deviasi sebesar 0,895
sehingga interval jawaban responden berada pada
rentang 2,504 dan 4,295 yang mengindikasikan
responden menjawab dari kurang baik sampai sangat
baik. Namun, dilihat dari keseluruhan analisis
terhadap variabel bauran pemasaran sebagian besar
responden mempersepsikan dengan baik, dan hanya
sebagian kecil responden mempersepsikan kurang
baik. Oleh karena itu, hasil terhadap analisis ini
dapat disimpulkan bahwa kondisi bauran pemasaran
berada pada kriteria cukup baik.
b. Deskripsi Variabel Kualitas pelayanan jasa

perbankan

Tabel di bawah ini menunjukkan nilai rata-rata
dan standar deviasi dan kriteria jawaban responden,
dimana kriteria responden berada pada kriteria
jawab dari kurang baik sampai dengan sangat
baik.Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel di
bawabh ini.

Tabel 2 Deskripsi Kualitas Pelayanan Jasa

Perbankan
Dimensi Rentang Kriteria
Nilai Jawaban
Dimensi Akses 2,959s/d Kurang baik-
(Acces) 4,771 sangat baik
Dimensi .
Kredibilitas dan 3,134s/d | Kurang baik-
. 4,244 sangat baik
Reputasi
Dimensi 2,5225s/d | Kurang baik-
Kehandalan 4,786 sangat baik
Dimensi Daya 3,053s/d Kurang baik-
Tanggap 4,395 sangat baik
Dimensi Efektifitas 3,187s/d Kurang baik-
dan Jaminan 4,629 sangat baik
Dimensi Fasilitas 3,225s/d Kurang baik-
dan peralatan 4,535 sangat baik
3,013 s/d Kurang baik-
4,560 sangat baik

Sumber : Data diolah, 2016

Computer Science | Industrial Engineering | Mechanic Engineering | Civil Engineering
163



Nilai rata-rata kualitas pelayanan jasa perbankan
adalah 3,786 dan nilai standar deviasi adalah 0,655,
sehingga interval jawaban responden berada pada
rentang 3,013 dan 4,560 yang mengindikasikan
responden menjawab dari kurang baik sampai sangat
baik. Namun, dilihat dari keseluruhan analisis
terhadap variabel kualitas pelayanan jasa perbankan
sebagian besar responden mempersepsikan dengan
baik, dan hanya sebagian kecil responden
mempersepsikan kurang baik. Oleh karena itu, hasil
terhadap analisis ini dapat disimpulkan bahwa
kondisi kualitas pelayanan jasa perbankan nasabah
berada pada kriteria cukup baik.

c. Deskripsi Variabel Kepuasan Nasabah Pelaku
Bisnis

Tabel di bawah ini menunjukkan nilai rata-rata
dan standar deviasi dan kriteria jawaban responden,
dapat dilihat sebagai berikut.

Tabel 3 Deskripsi Variabel Kepuasan Nasabah

Pelaku Bisnis
Dimensi Re“.taf‘g Kriteria Jawaban
Nilai
Kemudahan dan 2,548 s/d Kurang baik-
kenyamanan 4,484 sangat baik
Nilai nasabah 3,573 s/d Kurang baik-
pelaku bisnis 3,721 sangat baik
Keterbukaan 3,424 s/d Kurang baik-
Informasi 3,732 sangat baik
Komunikasi 3,412 s/d Kurang bajk-
3,794 sangat baik
Program 3,251 s/d Kurang baik-
Undian 3,675 sangat baik
Novelty 3,168 s/d Kurang baik-
(Kejutan) 3,646 sangat baik
Rata-rata 3,229 s/d Kurang ba_ik—
3,842 sangat baik

Sumber : Data diolah, 2016

Nilai rata-rata kepuasan jawaban sebesar 3,536
dan nilai standar deviasi sebesar 0,306, sehingga
rentang jawaban responden berada pada Kkisaran
3,229 sampai dengan 3,842.Rentang tersebut
mengindikasi jawaban dari mulai kurang baik
sampai dengan sangat baik.Namun,jika dilihat dari
hasil analisis secara spesifisik yang terdapat pada
Tabel 4.64 diperoleh indikator-indikator yang telah
memenuhi harapan nasabah dan indicator-indikator
yang masih di bawah harapan nasabah.

d. Deskripsi Variabel Loyalitas Nasabah pelaku
bisnis

Tabel di bawah ini menunjukkan nilai rata-rata
dan standar deviasi dan Kriteria jawaban responden.
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel di
bawabh ini.
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Tabel 4 Deskripsi Variabel Loyalitas Nasabah

Pelaku Bisnis
Dimensi Rentang Kriteria
Nilai Jawaban
2,736 Kurang
Pembelian Berulang s/d baik-sangat
4,002 baik
Rekomendasi 2,483 Kurang
kepada konsumen s/d baik-sangat
lain 4,335 baik
. . 2,898 Kurang
ﬁgfg::;n berbag s/d baik-sangat
4,312 baik
Ketahanan daya 2,872 s/d baﬁggzrr]]gat
tarik pesaing 4,506 baik
. 3,000 s/d Kurang
Penggunae}n Jasa 4,628 baik-sangat
layanan lainnya baik
Rata-rata 2,798 s/d l_(urang
baik-sangat
4,357 ;
baik

Sumber : Data diolah, 2016

Kesimpulan dari analisis terhadap loyalitas
nasabah pelaku bisnis, diperoleh rentang jawaban
berada di antara 2,798 sampai dengan 4,357.
Rentang tersebut mengindikasikan bahwa responden
mempersepsikan kurang baik sampai dengan sangat
baik. Namun, dilihat dari keseluruhan analisis
terhadap variabel loyalitas sebagian besar responden
mempersepsikan dengan baik, dan hanya sebagian
kecil responden mempersepsikan kurang baik. Oleh
karena itu, hasil terhadap analisis ini dapat
disimpulkan bahwa kondisi loyalitas nasabah berada
pada kriteria cukup baik.

e. Analisis Structural Equation Modelling (SEM)

Dalam analisis SEM terhadap model struktural
untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran dan
kualitas pelayanan jasa perbankan terhadap
kepuasan serta dampaknya pada loyalitas nasabah
Pada PD. BPR LPK Kabupaten Majalengka. Uji
kecocokan model (Goodness-of-fits) sangat berguna
untuk mengetahui kesesuaian model SEM yang
dibentuk. Dalam tabel berikut ini disajikan beberapa
indeks yang umumnya dipakai untuk menentukan
kecocokan model dalam analisis model persamaan
terstruktur.

Tabel 5 Uji Kecocokan Model SEM

Indeks .. | Cutoff .
Nilai Kesimpulan
kecocokan value
Chi-kuadrat diharapkan Tolak Hy,
143,25 Kecil model
kurang baik
P-value Tolak Hy,
0,000 < 0,05 model
kurang baik
RMSEA 0,055 <0,08 Terima H,
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model baik
;t's/lnlgarized 0,048 <0,05 ;Gg;g}ablgii
GFI 0,933 | >0,90 L%r;jr;abgﬁ;
AGFI 0956 | >0,90 ;eorér;ab?ﬁi
NFI 0,971 > 0,90 -In—s)r(ij?lab?i(i;
NNFI 0977 | >0,90 :n%rciir;abgii
CFI 0,910 | >0,90 ;eor(lj?Iab:(i(

Sumber : Data diolah, 2016

Dari sembilan indeks uji kecocokan model,
hanya nilai Chi-kuadrat dan P-valuenya saja yang
menyatakan model kurang baik, sedangkan indeks
lainnya seperti GFI, AGFI, NFI, NNFI dan CFlI
mengindikasikan bagwa model sudah baik.
Berdasarkan indeks kecocokannya model SEM yang
dibentuk sudah menggambarkan lebih dari 90%
modelnya dikatakan baik. Dengan demikian model
ini akan digunakan untuk menjawab hipotesis dalam
penelitian. Gambar 1 berikut merupakan hasil
analisis SEM untuk model teoritis (standardized
solution).

Tabel berikut ini merupakan pengujian model
terstuktur Bauran pemasaran dan kualitas
pelayanan jasa perbankan terhadap kepuasan serta
dampaknya pada loyalitas nasabah.

Tabel 6 Koefisien Regresi Model SEM

Var |Var Para- Para- simo. 1T
endo- |ekso- meter P- | Thituna | aq
meter | . baku
gen |gen dibekukan
Y X1 | 0,50 0,501 |0,0594| 8,436 |Signifikan
Y X2 0,64 0,643 0,1133| 9,765 |Signifikan
Z Y 0,86 0,863 |0,0245| 6,995 |Signifikan

Sumber : Data diolah, 2016

Berdasarkan Tabel 6 di atas diketahui bahwa
bauran pemasaran dan kualitas pelayanan jasa
perbankan memberikan pengaruh terhadap kepuasan
nasabah, masing-masing ditunjukkan oleh nilai
Thiung Sebesar 8,436 dan 9,765 (Thiwng > 1,96).
Begitupun dengan kepuasan nasabah memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah,
karena memiliki nilai statistik uji Thiwng = 6,995 yang
lebih besar dari 1,96. Pengaruh secara bersama-sama
(simultan) pengaruh bauran pemasaran (&;) dan
Kualitas pelayanan jasa perbankan (&,) terhadap
kepuasan nasabah pelaku bisnis (1;). Keseluruhan
data yang mempengaruhi langsung dan tidak
langsung tersebut ditunjukkan pada tabel sebagai
berikut :
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Tabel 7 Pengaruh Langsung dan Tidak
Langsung Bauran Pemasaran dan
Kualitas pelayanan jasa perbankan
terhadap Kepuasan Nasabah Pelaku

Bisnis
Pengaruh Pengaruh tidak Total
langsung langsung Pengaruh
Bauran Melalui Kualitas
Pemasaran 25,100% | pelayanan jasa 26,259%
perbankan(1,159%)
Kualitas Melalui Bauran
0,
Jpaeslsllyanam 41,344% Pemasaran (1,159%) 42,503%
perbankan
Total pengaruh langsung dan tidak 68,762%
langsung
Variabel sisa (Epsilon) 31,238%
Nilai sig. 0,000

Sumber : Data diolah, 2016

Melalui analisis data di atas dapat diketahui
bahwa besarnya total pengaruh secara simultan dari
variabel bauran pemasaran dan Kualitas pelayanan
jasa  perbankansebesar  68,762%. Hal ini
menunjukkan bahwa bauran pemasaran dan Kualitas
pelayanan jasa perbankancukup tinggi dalam
mempengaruhi kepuasan nasabah pelaku
bisnis.Sedangkan sisanya 31,238% diterangkan oleh
variabel-variabel lain di luar model yang
mempengaruhi kepuasan nasabah pelaku bisnis.
Variabel yang tidak diteliti atau diolah dalam model
yang dilambangkan dengan notasi { (zeta) yaitu
sebesar 31,238%.

Berdasarkan Tabel 7 di atas menunjukkan
bahwa pengaruh langsung dari variabel bauran
pemasaran terhadap kepuasan nasabah pelaku bisnis
sebesar (0,501)° atau 25,100%.Sedangkan pengaruh
secara tidak langsung dari variabel bauran
pemasaran terhadap kepuasan nasabah pelaku bisnis
melalui kualitas pelayanan jasa perbankansebesar
1,159%.Jadi, total pengaruh bauran pemasaran
terhadap kepuasan nasabah pelaku bisnis adalah
sebesar 26,259%. Sebagaimana analisis terhadap
bauran pemasaran,maka pengaruh langsung kualitas
pelayanan jasa perbankanterhadap kepuasan nasabah
pelaku bisnis adalah 0,643 atau 41,344%.Sedangkan
pengaruh secara tidak langsung dari kualitas
pelayanan jasa perbankanterhadap kepuasan nasabah
pelaku bisnis melalui bauran pemasaran sebesar
1,159%.Jadi, total pengaruh variabel kualitas
pelayanan jasa perbankan terhadap kepuasan
nasabah pelaku bisnis  adalah sebesar
42,503%.Dengan demikian dapat diinterprestasikan
bahwa kualitas pelayanan jasa perbankan
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan nasabah pelaku bisnis. Dari tabel 7 di atas
dapat diketahui bahwa nilai R?2 sebesar 0,743.Hal ini
mengindikasikan bahwa loyalitas nasabah pelaku
bisnis dapat dijelaskan oleh variabel kepuasan
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nasabah.Hal tersebut telah menggambarkan bahwa
secara keseluruhan mampu memberikan kontribusi
menjelaskan yang cukup baik. Total Pengaruh
kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah pelaku
bisnis adalah R®=(p*x100%), maka (0,863°x100)=
74,476%; menunjukkan bahwa variabel kepuasan
dapat mendorong terhadap peningkatan loyalitas
pelanggan.

4. KESIMPULAN

Kinerja Bauran pemasaran secara umum telah
sesuai dengan tuntutan nasabah PD. BPR LPK di
Kabupaten Majalengka. Hal ini terlihat dari hasil
analisis bahwa bauran pemasaran secara umum
dikategorikan cukup baik menurut persepsi
responden. Adapun dimensi yang paling tinggi
penilaiannya pada variabel bauran pemasaran adalah
dimensi produk terutama pada indikator kualitas dari
produk jasa kredit yang dikeluarkan oleh pihak
Bank. Kualitas pelayanan jasa perbankan secara
umum telah sesuai dengan tuntutan nasabah PD.
BPR LPK Kabupaten Majalengka. Hal ini terlihat
dari hasil analisis bahwa kualitas pelayanan jasa
perbankan secara umum dikategorikan baik menurut
persepsi responden. Adapun dimensi yang paling
tinggi penilaiannya pada variabel kualitas pelayanan
adalah dimensi efektivitas dan jaminan, sedangkan
untuk indikator kemudahan dalam persyaratan kredit
merupakan indikator tertinggi. Hasil temuan
terhadap kepuasan nasabah pada PD. BPR LPK
Kabupaten Majalengka, sebagian besar masih
terdapat kesenjangan antara harapan dan Kkinerja

(kenyataan). Untuk kepuasan nasabah yang
sudah sesuai dengan harapan nasabah
diantaranya kenyamanan dalam pembayaran,

Kesesuaian antara korbanan dengan manfaat,
Kemampuan dalam membuat program baru
dan manfaat program baru. Hasil temuan
terhadap loyalitas nasabah pada PD. BPR LPK
Kabupaten Majalengka, baru mencapai tahap repeat
customer dan Client. Posisi tersebut masih rentannya
retensi nasabah untuk berpindah. Namun demikian,
posisi ini juga mengindikasikan bahwa pihak
nasabah sedang menjalin relasi (mitra) dengan pihak
PD.BPR LPK. Dari penilaian yang didasarkan pada
hasil analisis ditemukan bahwa indikator yang
memiliki nilai tertinggi yaitu pada indikator
kesediaan menggunakan produk jasa kembali,
pemberian kesan positif kepada pihak manajemen
Bank, kesediaan untuk memberikan informasi
kepada orang lain, penghargaan bank kepada
nasabah pelaku bisnis dan manfaat produk jasa
lainnya pada PD. BPR LPK.

Bauran pemasaran dan kualitas pelayanan jasa
perbankan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah secara simultan.
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Semakin tinggi penilaan nasabah terhadap bauran
pemasaran jasa dan kualitas pelayanan, maka
semakin besar pengaruhnya dalam meningkatkan
kepuasan nasabah. Bauran pemasaran berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah.
Semakin tinggi penilaan nasabah terhadap bauran
pemasaran, maka semakin besar pengaruhnya dalam
meningkatkan kepuasan nasabah. Kualitas pelayanan
jasa perbankan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah. Semakin tinggi penilaan
nasabah terhadap kualitas pelayanan jasa perbankan,
maka semakin  besar pengaruhnya dalam
meningkatkan kepuasan nasabah. Pada penelitian ini
ditemukan juga pengaruh kualitas pelayanan
terhadap kepuasan nasabah lebih besar dari bauran
pemasaran jasa terhadap kepuasan nasabah.
Kepuasan nasabah mempengaruhi loyalitas nasabah
secara signifikan. Artinya semakin tinggi nilai
kepuasan yang dirasakan nasabah maka semakin
besar kepuasan nasabah terhadap bank dan secara
signifikan akan mempengaruhi loyalitas nasabah
pada bank.
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