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1.1 Latar Belakang Masalah

Fungsi utama dari sebuah bank sebagai wahana yang dapat menghimpun
dan menyalurkan dana masyarakat secara efektif dan efisien, bank merupakan
badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan
menyalurkan dana tersebut kepada masyarakat dalam bentuk kredit, baik kredit
konsumsi maupun kredit usaha atau bentuk-bentuk lainnya dalam rangka
meningkatkan taraf hidup rakyat banyak., artinya perbankan merupakan lembaga
perantara pihak yang kelebihan dana, yaitu pihak yang menanamkan dananya
pada bank dalam berbagai bentuk simpanan, misalnya tabungan, deposito, dengan
pihak yang kekurangan dana, yaitu pihak yang memerlukan dana dari bank.
Perbankan akan bergerak dalam kegiatan perkreditan dan berbagai jasa yang
diberikan bank melayani pembiayaan serta memperlancar mekanisme sistem
pembayaran di sektor ekonomi.

Perbankan nasional dituntut untuk selalu dapat memberikan kemanfaatan
yang sebesar-besarnya bagi masyarakat guna meningkatkan pertumbuhan
ekonomi dan melakukan pemerataan akan hasil-hasilnya yang merupakan tugas
dan fungsi perbankan sehingga membawa konsekuensi bahwa sehingga tercipta
stabilitas nasional yang mengarah kepada peningkatan kesejahteraan rakyat

banyak (Wijaya, 2002).



Fungsi utama bank di Indonesia adalah sebagai penghimpun dan penyalur
dana kepada masyarakat yang bertujuan sebagai sebuah industri jasa yang
menyediakan pelayanan untuk menghimpun dana masyarakat dalam bentuk
tabungan, deposito, dan lain lain serta memberikan kredit pembiayaan kepada
masyarakat. Ketentuan tentang perbankan menyatakan bahwa untuk menunjang
pelaksanaan pembangunan nasional dalam rangka meningkatkan pemerataan,
pertumbuhan ekonomi, dan stabilitas nasional ke arah peningkatan kesejahteraan
rakyat banyak.

Jenis-jenis pelayanan perbankan yang berkenaan langsung dengan nasabah
adalah kegiatan yang terjadi di banking hall, seperti pelayanan teller, customer
service, maupun infrastruktur pelayanan. Disiplin antrian untuk nasabah yang
melakukan transaksi di customer service adalah first come first serve atau first in
first out sedangkan sistem pelayanan pada perbankan adalah sistem pelayanan
multi saluran dimana nasabah secara simultan dilayani oleh maksimal 4 (empat)
orang customer service yang secara parallel dengan cara mengantri di tempat
duduk yang telah disediakan. Nasabah baru bisa bertransaksi setelah nomor
antrian tertera di layar dan ditunjukkan oleh nomor antrian nasabah (Hilmi, 2012).

Menurut Wahjono (2010) menjelaskan sebuah perusahaan yang
menanggapi keluhan-keluhan dengan baik sebenarnya memperluas kesempatan
kedua untuk memuaskan konsumennya. Setiap organisasi yang berorientasi pada
pelanggan (customer-oriented) wajib menyediakan kesempatan dan akses yang

mudah dan nyaman bagi para pelanggannya guna menyampaikan saran, kritik,



pendapat dan keluhan mereka (Tjiptono, 2007) sehingga seluruh penanganan
komplain yang dilakukan oleh nasabah berdampak strategis terhadap perusahaan.
Senada dengan pendapat yang lain, menurut Timm (2005) menjelaskan bahwa
keluhan adalah kesempatan mempererat hubungan dan menciptakan loyalitas.
Demikian halnya ketika nasabah merasa bahwa sebuah bank menawarkan
berbagai produk jasa yang dinilai baik, nasabah merasakan emosi positif seperti
kegembiraan, kesenangan, kepuasan, kebanggaan yang berpengaruh pada
kepuasan nasabah dan membentuk loyalitas nasabah.

Loyalitas nasabah merupakan hal yang sangat penting kaitannya dengan
pengembangan usaha. Nasabah yang mempunyai loyalitas yang tinggiakan
senantiasa menggunakan produk atau jasa yang disediakan perusahaan,tidak akan
terpengaruh jasa yang ditawarkan pihak lain, dan ketika terdapat hal-hal yang
tidak mereka sukai akan memberitahukan kepada penyedia jasa dan tidak
memberitahukannnya kepada orang lain.

Tjiptono (2000) menambahkan loyalitas nasabah dipengaruhi oleh kualitas
pelayanan. Kualitas pelayanan sangat penting kaitannya dengan eksistensi dan
perkembangan keberhasilan perusahaan jasa. Kualitas pelayanan akan
berpengaruh pada kepuasan nasabah yang pada akhirnya akan berdampak pada
loyalitas nasabah pada penyedia jasa tersebut. Faktor-faktor yang mempengaruhi
loyalitas nasabah adalah kualitas pelayanan yang mencakup harapan tentang
kehandalan (Reliability), daya tanggap (Responsibility), jaminan (Assurance),

empati (Empathy), dan bukti langsung (Tangible).



Parasuraman, et. al. (dalam Tjiptono, 2001) menelaskan bahwa kualitas
pelayanan dipengaruhi 5 faktor yang digunakan dalam menilai kualitas jasa, yaitu
tangible (bukti fisik), reliability (keandalan), responsiveness (daya tanggap),
assurance (Jaminan), emphaty (empati). Dimensi bukti fisik atau fangible muncul
karena dalam industri jasa, konsumen dihadapkan pada janji-janji yang
ditawarkan (intangible) dari penyedia jasa (Kotler, 2001). Untuk mengurangi
ketidakpastian tersebut, pembeli akan mencari tanda bukti dari kualitas jasa.
Mereka akan menarik kesimpulan mengenai kualitas jasa dari tempat, orang,
peralatan, komunikasi, simbol, dan harga yang mereka lihat. Pentingnya dimensi
tangibles ini akan menumbuhkan image penyedia jasa terutama bagi konsumen
baru dalam mengevaluasi kualitas jasa.

Kepuasan konsumen (customer satisfaction) merupakan suatu dorongan
keinginan individu yang diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan
(Swasta, 2002). Apabila pihak perusahaan mampu memberikan kepuasan bagi
pelanggan, maka hal itu akan berdampak pada tingkat loyalitas pelanggan
terhadap perusahaan, begitu sebaliknya. Konsumen akan setia atau loyal terhadap
suatu merek bila ia mendapatkan kepuasan dari merek tersebut. Loyalitas nasabah
selalu menjadi tujuan bagi perencanaan pasar strategis secara jangka panjang.
Upaya mewujudkan loyalitas nasabah dilakukan dengan dua cara, yaitu dengan
mendirikan rintangan beralih (switching barriers) dan memberikan kepuasan yang
tinggi kepada nasabah. Untuk meningkatkan kepuasan konsumen, perusahaan
tersebut perlu mengatur strategi pemasaran agar pelanggantertarik terhadap

produk-produk yang ditawarkan. Strategi tersebut salah satunya dengan



memperkirakan kecenderungan permintaan konsumen terhadap suatu barang atau
jasa. Pemahaman terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen merupakan dasar
bagi suatu perusahaan dalam mencapai keberhasilan pemasaran produk/jasa,
karena pemasaran merupakan kegiatan yang diarahkan untukmemuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen (Kotler, 2007).

Ketika apa yang diharapkan nasabah/konsumen sesuai dengan yang
diberikan oleh perusahaan itu sendiri maka diharapkan akan menimbulkan word
of mouth (WOM) positif di masyarakat. Dari word of mouth positif tersebut dapat
membantu perusahaan dalam menaikkan citra, dapat memperluas pemasaran
hingga memperoleh nasabah/konsumen baru tanpa biaya tinggi (Kordnaeij et al.,
2013). Zamil (2011) mengungkapkan word of mouth sebagai transmisi secara
informal tentang ide-ide, opini, komentar dan informasi antara dua orang dimana
keduanya bukan pemasar. Fenomena word of mouth diyakini bisa mendorong
pembelian, bisa mempengaruhi komunitas, strategi promosi yang efisien karena
tidak memerlukan biaya besar, bisa menciptakan image yang baik serta
membuat konsumen membeli kembali produk tersebut.

Hasil survey Global Consumer Study (dalam Sriwardiningsih, 2011),
menunjukkan Indonesia termasuk lima besar negara dimana word of mouth
menjadi bentuk pemasaran yang paling efektif. Hal tersebut didukung oleh budaya
Indonesia dimana informasi dari mulut ke mulut sangat cepat tersebar, orang
sangat percaya pada informasi yang diterima dari orang terdekatnya. Lebih lanjut
Sumarmi (2008) menjelaskan jika suatu kualitas layanan suatu perusahaan

kurang baik, strategi relasi konsumen yang telah dibangun sebelumnya dapat



menutupi hal itu dan word of mouth yang positif dapat memperbaiki kualitas
layanan yang tidak baik tersebut.

Penelitian-penelitian oleh Ntale ef al. (2013) yang bertujuan membangun
hubungan relasi nasabah/konsumen, komunikasi word of mouth dan loyalitas
konsumen pada industri telekomunikasi seluler. Hasil penelitian menunjukkan
word of mouth berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal itu
sejalan dengan pendapat Rahmawati (2012) bahwa nasabah/konsumen akan
merasa lebih nyaman dan merasa mendapat nilai lebih ketika ada
hubungan/partnership antara konsumen dengan pihak perusahaan. Hal ini
diperkuat oleh pendapat Yang et al. (2010) yang menyatakan bahwa relasi
konsumen yang dilakukan dengan tepat oleh suatu perusahaan akan
menghasilkan word of mouth yang positif dan berpengaruh terhadap loyalitas.
Begitu juga yang diungkapkan Prahadinata dan Prabowo (2013) menunjukkan
bahwa dengan hasil word of mouth berpengaruh signifikan terhadap pembelian
serta dampaknya terhadap loyalitas.

Saat ini perilaku nasabah bank di Indonesia makin tidak mudah untuk
ditebak, ada nasabah yang menginginkan suku bunga yang rendah (contoh
pinjaman) atau suku bunga yang tinggi (contoh tabungan, giro dan deposito),
biaya administrasi yang rendah dan ada pula nasabah yang menginginkan
transaksi keuangan yang cepat, efisien, nyaman dan mudah dalam
pengaksesannya, kapanpun, dan dimanapun. Bank Rakyat Indonesia (BRI)

sebagai salah satu pelaku usaha dalam industri perbankan tidak lepas dari



fenomena perubahan yang timbul dari intensitas persaingan untuk mendapatkan
hati pelanggan (nasabah) mereka.

Secara teoritis merujuk pada hasil penelitian terdahulu bahwa kepuasan
nasabah dan loyalitas nasabah dipercaya mampu memberikan dampak yang
positif dan pengaruh yang signifikan bagi kelangsungan bank (BRI) baik dalam
jangka pendek maupun untuk jangka panjang (Liu dan Wu, 2007; Dimitriades
2006). Industri perbankan saat ini telah menyadari bahwa nasabah saat ini tidak
hanya mempertimbangkan faktor bunga atau kecanggihan dan kelengkapan fitur
dari suatu produk perbankan, tetapi saat ini yang dicari oleh nasabah adalah value
(nilai) yang akan didapatkan dari apa yang ditawarkan oleh pihak bank baik
jangka pendek maupun jangka panjang, sehingga pada akhirnya akan bersedia
untuk menjadi nasabah yang loyal (Bielen et al., 2007).

Bank sebagai salah satu sektor jasa layanan keuangan, kinerjanya akan
sangat bergantung pada baik atau buruknya layanan secara keseluruhan kepada
para nasabahnya. Makin baik layanan dari suatu bank, maka akan semakin
relative lebih mudah untuk mendapatkan kepercayaan dari nasabah untuk
menyimpan dana atau mengajukan pinjaman pada bank tersebut. Tahapan-tahapan
dalam membentuk loyalitas nasabah meliputi: Alur tahapan pertama dalam
memenangkan hati nasabah adalah kualitas layanan. Hal tersebut membuktikan
bahwa persaingan yang terjadi tidak hanya didasarkan pada peningkatan kualitas
dari suatu produk perbankan saja tetapi saat ini lebih condong untuk memasukkan

unsur pencapaian kepuasan dan terwujudnya loyalitas nasabah sebagai syarat



utama, baik itu nasabah pinjaman maupun nasabah simpanan (Meng dan Elliott
2008; Olorunniwo dan Hsu 2006).

Alur kedua yang secara konseptual diyakin mampu menciptakan loyalitas
nasabah adalah penanganan komplain. Sudah lebih dari 25 tahun lalu konsep
kepuasan pelanggan lahir dan mulai dipraktekan dalam dunia usaha baik jasa
maupun barang, dan manajemen komplain merupakan unsur penting yang melatar
belakangi ditemukannya konsep dan teori kepuasan pelanggan.

Penanganan komplain menjadi sebuah alur penting mana kala produk yang
dihasilkan tidak sesuai dengan value/nilai yang diharapkan nasabah. Karena
tidakada satupun produk baik barang dan jasa yang sempurna tanpa ada
kelemahan. Disisi lain selera dan tuntutan pelanggan (nasabah) berubah dengan
begitu cepat. Terlebih beberapa rujukan penelitian memperlihatkan hubungan
penanganan komplain dengan kinerja penjualan dan keuntungan perusahaan
secara jangka panjang (Blodgett dan Anderson 2000; Johnston 2001). Dengan
demikian bisadikatakan bahwa laba atau profit dari suatu bank saat ini bukan lagi
merupakan salah satu misi dasar, akan tetapi hal tersebut sudah bergeser kepada
penciptaan dan penambahan nilai (value creation and value adding) bagi nasabah,
layanan prima (services excellence) kepada nasabah menjadi suatu komponen
utama dan nyata untuk industri perbankan pada saat ini (Stauss dan Seidel 2006).

Ini berarti alur ketiga yang dapatdipergunakan oleh Bank Rakyat Indonesia
(BRI) adalah citra sebagai alur penting perusahaan (BRI) mampu meraih hati
(loyalitas) nasabah mereka. Pada konteks hubungan pemasaran mempertegas

bawa sebuah hubunganjangka panjang antara perusahaan dan pelanggan akan



tetap langgeng dan sustainable, bertumpu pada citra (reputasi) perusahaan serta
kepuasan pada layanan perusahaan kepada pelanggan. Bagi nasabah citra suatu
bank merupakan hal yang terpenting, karena citra menjadikan bahan
pertimbangan utama sebelum melakukan keputusan pembelian (menabung atau
meminjam). Dengan demikian penanganan komplain yang dibutuhkan pelangan
agar menjadi puas sebenarnya baru pada tahap permulaan saja untuk mencapai
loyalitas nasabah (Walsh ef al., 2006; Hellege dan Nesset).

Kepuasan merupakan sebuah penilaian dari nasabah bahwa mereka
menyukai atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Jika kembali pada
pemahaman akan konsep pemasaran, maka jelas sekali yang menjadi tujuan setiap
aktivitas pemasaran perusahaan (bank) adalah kepuasan pelanggan. Keluaran
yang diharapkan bank dengan mengedepankan kualitas layanan dan penanganan
komplain adalah kepuasan pelanggan. Sehingga apabila nasabah merasa puas
dengan produk perbankan BRI, maka hal ini merupakan indikator positif bahwa
produk yang dihasilkan dan ditawarkan oleh BRI kepada nasabahnya mendapat
pengakuan atas kinerja (kualitas layanan) dan hal-hal pendukung lain
(penanganan komplain) (Hackman ef al., 2006; Solvang 2007).

Untuk dapat mewujudkan loyalitas pelanggan yang dibutuhan perusahaan
adalah menciptakan kepuasan pelanggan sebagai dasar. Tujuan yang utama bank
adalah bagaimana membuat nasabah mereka loyal/setia kepada bank. Bagi
perusahaan yang terpenting adalah bagaimana proses dan mekanisme mencapai
loyalitas pelanggan. Konsep loyalitas merupakan konsep dasar dalam memahami

hubungan pemasaran. Karena pada hakekatnya loyalitas berkaitan dengan faktor
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intenal dalam setiap diri perusahaan. Bagi perusahaan memandang arti penting
loyalitas adalah merupakan perwujudan moral yang positif dari pelanggan
terhadap perusahaan (Calik dan Balta 2006; Bontis et al., 2007).

Berdasarkan uraian di atas maka penelitian ini dengan judul: ”Pengaruh
Penanganan Komplain, Tangible, dan Word of Mouth Terhadap Loyalitas
Nasabah dengan Kepuasan Nasabah Sebagai Variabel Intervening pada PT. Bank

Rakyat Indonesia Cabang Semarang Pattimura.

1.2 Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang serta uraian di atas maka perumusan masalah

dalam penelitian ini adalah :

1. Bagaimana pengaruh penanganan komplain terhadap kepuasaan nasabah?

2. Bagaimana pengaruh tangible terhadap kepuasaan naabah?

3. Bagaimana pengaruh word of mouth terhadap kepuasaan nasabah?

4. Bagaimana pengaruh penanganan komplain terhadap loyalitas nasabah ?

5. Bagaimana pengaruh tangibleterhadap loyalitas nasabah?

6. Bagaimana pengaruh word of mouth terhadap loyalitas nasabah?

7. Bagaimana pengaruh kepuasaan nasabah terhadap loyalitas nasabah?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Ada beberapa tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini, yaitu

secara empiris dan menganalisis pengaruh komplain, tagible, word of mouth
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terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variabel intervening,
yang diuraikan sebagai berikut :
1. Untuk menganalisis pengaruh penanganan komplain terhadap kepuasan
nasabah.
2. Untuk menganalisis pengaruh tangible terhadap kepuasaan nasabah.
3.  Untuk menganalisis pengaruh word of mouth terhadap kepuasaan nasabah.
4. Untuk menganalisis pengaruh penanganan komplain terhadap loyalitas
nasabah.
5. Untuk menganalisis pengaruh tangible terhadap loyalitas nasabah.
6. Untuk menganalisis pengaruh word of mouth terhadap loyalitas nasabah.
7. Untuk menganalisis pengaruh kepuasaan nasabah terhadap loyalitas

nasababh.

1.3.2 Manfaat Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian di atas, maka manfaat yang dapat diambil
dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Secara Teoritis
Manfaat secara teoritis adalah manfaat yang hendak dicapai dalam
penelitian yang berkaitan dengan hal perkembangan perbankan syariah.
a. Bagi Perbankan
Sebagai bahan masukan pemikiran, serta informasi maupun
pertimbangan menyusun kebijakan bank dalam meningkatkan

loyalitas nasabah.
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b. Bagi Akademik
Hasil penelitian diharapkan menambah khasanah pustaka bagi
Universitas Islam Sultan Agung Semarang untuk referensi
penelitian-penelitian yang dilakukan di masa yang akan datang.
c. Bagi Masyarakat
Dapat memberikan sumbangan wawasan umum terutama pada
nasabah untuk mengetahui arti loyalitas serta kepuasan pelanggan
pada dunia perbankan.
Manfaat Secara Praktis
Manfaat secara praktis yang dapat diperoleh dari penelitian ini
yaitu sebagai syarat penulis dalam menyelesaikan program Strata Satu
ekonomi serta dapat digunakan untuk menambah wawasan pengetahuan di

bidang ekonomi perilaku konsumen.



