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BAB  I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Era globalisasi sudah dimulai beberapa tahun ke belakang. Dunia perdagangan (pemasaran) secara otomatis akan dihadapkan pada persaingan yang sangat ketat (hypercompetitive). Selain itu, kondisi pasar juga semakin terpecah-pecah, daur usia produk (product life cycle) semakin pendek dan adanya perubahan perilaku konsumen membuat peran pemasaran semakin penting. Dengan lingkungan yang padat persaingan ini, konsumen memiliki peluang yang luas untuk mendapatkan produk dengan sederet pilihan sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Karena itu, konsentrasi pemasaran tidak lagi sekedar bagaimana produk sampai kepada pelanggan tetapi lebih fokus kepada apakah produk itu telah dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan/nasabah.

Salah satu alternatif pendekatan yang saat ini mulai banyak digunakan oleh perusahaan adalah Relationship Marketing (untuk seterusnya disebut RM), Syafruddin chan (2003:6) mendefinisikan RM sebagai “pengenalan setiap pelanggan  secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah  dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan  dan perusahaan”.

    Strategi pemasaran yang selama ini banyak digunakan adalah pemasaran transaksional dimana perusahaan lebih banyak melakukan pemasaran yang menekankan pada direct marketing yaitu melalui katalog, iklan, penjualan langsung, dan lain-lain. Menurut Wilfridus (1997:14) bahwa perusahaan yang menganut konsep transaction marketing akan memandang proses pemasaran telah berakhir ketika transaksi jual-beli telah terjadi, dan barang berpindah kepemilikan dari penjual ke pembeli.

Perbankan merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa. Bank yang oleh menjadi leader adalah bank yang memiliki kemampuan untuk beradaptasi terhadap kebutuhan dan keinginan nasabah secara cepat, serta memberikan pelayanan terbaik. Potensi pasar yang terbuka luas bagi dunia perbankan Indonesia baik yang konvensional maupun berazaskan syariah dilihat dari populasi penduduk Indonesia yang cukup besar, dengan jumlah penduduk Indonesia yang besar yaitu sebanyak ( 210 juta yang akan diperkirakan  semakin banyak untuk menjadi nasabah (bankable). Ditunjang oleh jumlah penduduk tersebut mayoritas  beragama Islam, yang diharapkan akan lebih tertarik pada bank yang berazaskan syariah.

Bank syariah merupakan bank yang beroperasi berdasarkan pada syariat Islam (syariah). Jumlah dari bank syariah yang beroperasi di Indonesia masih bisa dihitung dengan jari. Dari  bank-bank syariah yang telah ada, terus tumbuh berkembang dan bertambah. Bahkan hasil survey yang dilakukan Standard and Poor’s lembaga pemeringkat internasional menyebutkan bahwa dalam satu dekade terakhir rata-rata pertumbuhan perbankan syariah lebih cepat daripada perbankan konvensional.  Perbankan syariah mengalami pertumbuhan rata-rata  10 % dengan total asset 300 milyar dolar AS (dalam Republika, 12 Juli 2003). Namun, perkembangan yang pesat tersebut masih menghadapi beberapa kendala. 

Menurut Karem (dalam Usahawan 2003:46) terdapat empat kendala yang dihadapi bank syariah, (1) kendala fiqh berkaitan dengan adanya kontroversial mengenai bunga dan produk perbankan syariah, (2) kendala sosialisasi masih rendahnya sosialisasi yang dilakukan bank syariah, (3) kendala hukum berkaitan dengan UU yang mengatur operasional bank syariah, serta tidak ada badan yang jelas untuk menyelesaikan perkara antara  pihak bank dengan nasabah, (4) kendala operasional berkaitan dengan masih kurangnya sumber daya manusia serta keahlian di bidang perbankan syariah, keterbatasan jaringan kantor bank syariah, dan lain-lain.

Tabel 1.1

Perkembangan  Jaringan Kantor Perbankan Syariah di Indonesia

	No
	Islamics Bank
	Establish
	Numbers Of Office

	1
	Bank Muamalat Indonesia
	1992
	151

	2
	Bank Syariah Mandiri
	1999
	89

	3
	Bank BNI Syariah
	2000
	16

	4
	Bank Danamon Syariah
	2002
	5

	5
	Bank BII Syariah
	2003
	2

	6
	Bank Bukopin Syariah
	2000
	2

	7
	Bank Jabar Syariah
	2000
	4

	8
	Bank BRI Syariah
	2002
	8


Sumber: Seminar nasional : prospek perbankan syariah pasca fatwa MUI, di Hotel Sari Pan Pacific, Jakarta 11 februari 2004

Bank BNI Syariah merupakan salah satu bank syariah yang baru empat tahun beroperasi  di Indonesia. Dalam menjalankan operasinya Bank BNI Syariah  masih harus menghadapi beberapa persoalan termasuk kendala-kendala diatas sekaligus berupaya untuk selalu menjaga dan meningkatkan hubungan dengan nasabahnya agar nasabah loyal tidak tertarik dengan bank lain baik yang seazas Islam maupun yang konvensional yang penuh dengan persaingan.

Agar Bank BNI Syariah dapat bersaing dengan industri-industri sejenis, maka diperlukan suatu strategi pemasaran yang baik. Dikarenakan Bank BNI Syariah merupakan industri perbankan yang berarti  bergerak dalam bidang jasa, maka salah satu pendekatan yang cocok digunakan untuk mengatasi kendala diatas dalam rangka mencapai loyalitas nasabah yaitu dengan strategi RM. 

Gordon berpendapat (1998:9) bahwa RM adalah “proses yang berkelanjutan, mengidentifikasi dan menciptakan nilai baru dengan pelanggan dan kemudian berbagi manfaat untuk memperpanjang umur hubungan dengan customer”.

Diharapkan dengan strategi RM tersebut  dapat mendorong untuk memanfaatkan produk dan jasa Bank BNI Syariah oleh nasabah secara berkelanjutan (loyal).

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis mengambil judul “Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Tingkat Loyalitas Nasabah Pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung”.

1.2  Identifiksi Masalah

 
Sesuai dengan apa yang telah diuraikan dalam latar belakang penelitian, untuk memudahkan dalam melakukan penelitian, maka penulis telah membatasi permasalahan yang menjadi pembahasan dalam penelitian ini. Adapun permasalahan tersebut dapat diidentifikasikan sebagai berikut :

1. Bagaimana pelaksanaan RM pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung

2. Bagaimana tingkat loyalitas nasabah pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung

3. Seberapa besar pengaruh RM baik secara simultan maupun secara parsial terhadap tingkat loyalitas nasabah pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian


Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Tingkat Loyalitas Nasabah Pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung.


  Adapun tujuan dilakukannya  penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pelaksanaan RM pada Bank BNI Syariah Bandung

2. Untuk mengetahui tingkat loyalitas nasabah pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung

3. Untuk mengetahui pengaruh RM baik secara simultan dan secara parsial terhadap tingkat loyalitas nasabah pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung

1.4 Kegunaan Hasil Penelitian

1.4.1 Kegunaan Operasional

a). Pihak Perusahaan

Hasil penelitian ini mudah-mudahan dapat dijadikan sebagai bahan masukan tambahan bagi perusahaan  untuk mengambil keputusan.

b). Pihak Terkait

Hasil penelitian ini mudah-mudahan dapat dijadikan sebagai bahan masukan tambahan bagi para pihak terkait yang menjalin hubungan kerjasama dengan Bank BNI Syariah Cabang Bandung.

c).  Pihak-Pihak lain

Diharapkan hasil penelitian ini dapat bermanfat dan dijadikan bahan masukan bagi pihak lain yang memiliki kepentingan untuk membuat skripsi dengan topik yang sama.

1.4.2    Kegunaan Pengembangan Ilmu

a. Bagi Penulis

Memberikan wawasan / pandangan dalam memahami manajeman pemasaran khususnya yang berhubungan dengan relationship marketing dan  tingkat loyalitas nasabah.

b. Bagi Peneliti Lain

Bagi peneliti lain yang membutuhkan berbagai informasi dari hasil penelitian ini, baik sebagai bahan perbandingan dan bahan dalam pembuatan karya tulis maupun sebagai data ilmiah bagi perusahaan-perusahaan yang mempunyai permasalahan yang sama.

c. Bagi Pengembangan Ilmu Manajemen

Bagi pengembangan ilmu manajemen diharapkan dapat lebih bermanfaat dan bernilai guna dalam mendukung pengembangan ilmu manajemen itu sendiri.

1.5 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1 Kerangka Pemikiran
Relationship Marketing (RM) sangat relevan untuk dibahas dalam pemasaran jasa. Mengingat keterlibatan dan interaksi antara konsumen dan pemberi jasa begitu tinggi pada sebagian besar bisnis jasa. Sehingga, pendekatan pemasaran yang hanya berorientasi transaksi (transactional marketing) dengan sasaran tingginya penjualan  dalam jangka pendek  menjadi kurang mendukung pada praktik bisnis jasa. RM menekankan pada usaha menarik dan mempertahankan pelanggan melalui peningkatan hubungan perusahaan dengan pelanggannya (Lupiyoadi,2001:6).
Konsep RM berarti bahwa pelanggan atau organisasi harus memfokuskan pada mengelola pelanggan disamping produk. RM sendiri mendorong para marketer untuk selalu berfikir dalam frame work jangka panjang. Tujuannya adalah menerapkan pelanggan mana yang dapat dilayani perusahaan paling efektif terhadap pesaing. Dengan kata lain, RM akan selalu berupaya untuk memperpanjang umur atau waktu hidup nasabah sebagai individu yang bertransaksi (Berman, 1999:204).

Hal ini sejalan dengan pemikiran Gordon (1998:9) yang menyatakan menyatakan bahwa relationship marketing adalah “proses yang berkelanjutan, mengidentifikasi dan menciptakan nilai baru dengan pelanggan dan kemudian berbagi manfaat untuk memperpanjang umur hubungan dengan customer”.

Menurut Chandra  Sugiono (2002:33) ada 3 (tiga) elemen RM yang tidak dapat dipisahkan yaitu: manusia (people) sebagai pelaksana relationship, misalnya dukungan dari eksekutif dan pemahaman customer; proses (process) yang berorientasi pada kepuasan pelanggan, seperti misalnya sales, marketing dan customer service; dan teknologi (technology) yang  yang dibutuhkan, misalnya analitis, operasional, komputer dan lain sebagainya. Penggunaaan teknologi informasi menghasilkan CRM (Customer Relationship Management) yang berguna untuk mendpatkan data-data customer (data base customer), memuat nilai transaction amount dari para customer, dan memberikan kesempatan kepada customer untuk mengakses melalui situs web di internet ke tempat penyedia jasa sehingga tercipta komunikasi dua arah (Winer,2001:89).

Didalam buku relationship marketing karya Ian Gordon  (1998:22) menyatakan ada 4 (empat) komponen yang relevan dari RM yang dapat dilakukan dalam suatu bisnis atau perusahaan yaitu:

1. People 

Yaitu orang-orang yang terlibat langsung dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan dan merupakan faktor yang memegang peranan penting bagi semua perusahaan. Seorang karyawan perusahaan sebagai pelaksana relationship harus memiliki attitude, proffesionalism, skills, emphaty, dan lain sebagainya.

2. Knowledge and Insight

Yaitu pengetahuan perusahaan termasuk pengetahuan karyawan tentang produk, jasa, dan teknologi yang disediakan oleh perusahaan serta kemampuan bank dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabahnya.

3. Process

Yaitu upaya perusahaan dalam melaksanakan aktivitas usahanya untuk memuaskan pelanggan dengan memberikan proses yang benar-benar tepat waktu, seperti adanya keterlibatan dengan pelanggan dan prosedur yang cepat dan mudah.

4. Technology

Dimana teknologi merupakan alat bantu serta faktor pemberdaya dari manusia dan proses. Teknologi sangat mendukung untuk memudahkan akses bagi konsumen, seperti teknologi sistem on-line, data base nasabah, serta alat-alat teknologi lain yang mampu memenuhi kebutuhan nasabah.

Keempat komponen tersebut digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur RM yang dilakukan oleh Bank BNI Syariah Cabang Bandung. Griffin dalam bukunya Customer Loyalty (1995:4) memberikan pengertian  tentang loyalitas sebagai berikut: “Loyality is defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”, artinya adalah perilaku rutin konsumen yang didasarkan pada unit pengembangan keputusan, loyalitas mencerminkan seberapa besar kemungkinan seseorang akan beralih ke perusahaan lain.

Pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut : (1) melakukan pembelian secara teratur, (2) membeli diluar lini produk atau jasa, (3) menolak produk lain, (4) tidak mudah terpengaruh oleh tarikan persaingan produk sejenis lainnya (Griffin, 1995:31).

Perusahaan yang mampu melaksanakan RM secara tepat dapat menciptakan kepuasan bagi pelanggan. Kepuasan pelanggan menurut Kotler (2000:36) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Kepuasan ini menciptakan kedekatan emosional dan hasilnya adalah loyalitas pelanggan yang tinggi (Dowling,1997:74). Loyalitas konsumen merupakan suatu hal yang sangat berharga demi mempertahankan keberadaan konsumen tersebut untuk tetap berjalannya suatu bisnis atau usaha.

Dengan adanya RM yang dilakukan oleh Bank BNI Syariah, maka diharapkan akan tercipta loyalitas nasabah. Satu hal yang harus diperhatikan  disini adalah bahwa loyalitas pelanggan merupakan strategi jangka panjang yang membutuhkan komitmen, baik menyangkut dana maupun sumber daya manusia Snars (dalam Fandy Tjiptono, 2000:134). Dalam hal ini terdapat beberapa strategi yang dapat dipadukan untuk meraih dan memelihara loyalitas untuk jangka panjang adalah melalui RM. 

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran penelitian diatas, maka akan tergambar  Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Tingkat Loyalitas Nasabah pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung.








Gambar 1.1

Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Tingkat Loyalitas Nasabah pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung

Sumber : Gordon (1998) dan Griffin (1995) telah dimodifikasi

1.5.2  Hipotesis

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran diatas maka dapat dirumuskan suatu hipotesis penelitian bahwa relationship marketing berpengaruh baik secara simultan maupun secara parsial terhadap tingkat loyalitas nasabah pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung.

1.6 Lokasi dan Waktu Penelitian

1.6.1    Lokasi Penelitian

Dalam penyusunan skripsi ini penulis mengadakan penelitian pada Bank BNI Syariah Cabang Bandung Jl. Buah Batu no. 168 Bandung.

1.6.2    Waktu Penelitian

Waktu yang digunakan untuk penelitian ini adalah selama 5 bulan, dimulai dari bulan April sampai dengan bulan Agustus 2004. Adapun perinciannya adalah sebagai berikut :

Tabel  1.2

Waktu melaksanakan kegiatan Penelitian

	No
	            Jadwal           
	April
	Mei
	Juni
	Juli 
	Agustus

	 
	Kegiatan                                  
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
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	Penulisan laporan
	 
	
	
	
	 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6
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