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2.1 Penelitian Terdahulu

2.1.1 Al-Hersh et al. (2014)

Penelitian ini didasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh.
Abdullah Muhammad Al-Hersh, Abdelmo’ti Suleiman Aburoub, Abdalelah S. Saaty
dengan judul “The Impact Of Customer Relationship Marketing On Customer
Satisfaction Of The Arab Bank Services” yang dilakukan pada tahun 2014. Penelitian
ini dilakukan di sektor perbankan yang terletak di KSA dan Jordan, Arab. Tujuan
dari penelitian ini adalah menginvestigasi dampak dari manajemen  hubungan
nasabah terhadap kepuasan nasabah di industri perbankan yang berada di KSA dan
Jordan. Penelitian ini menggunakan kuesioner dengan teknik random sampling yang
dikirim melalui email kepada 151 nasabah dari bank Arab yang berada di KSA dan
Jordan.

Teknik analisis yang digunakan yaitu menggunakan statistik deskriptif
dan one sample t-test. Dari penelitian tersebut ditemukan hasil bahwa dimensi
manajemen hubungan nasabah (kepercayaan, komitmen, komunikasi, empati, ikatan
sosial, dan pemenuhan janji) diantara dua sampel yang diambil berdampak signifikan
positif terhadap kepuasan nasabah. Penelitian ini juga menemukan bahwa tidak ada
perbedaan hasil mengenai dampak manajemen hubungan nasabah terhadap kepuasan
nasabah yang disebabkan oleh jenis kelamin, usia, dan tingkat pendidikan. Adapun

gambar kerangka pemikiran dari jurnal Al-Hersh et al. (2014 : 70) yaitu :
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Customer Relationship
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Communication SATISFACTION
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Social Bondigg Moderating Variables
Promise Fulfillment Gender
Age
Income
Education Level
Sumber : Al-Hersh et al. (2014 : 70)
Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Penelitian Al-Hersh et al.

2.1.2 Ahmad dan Sherwani (2015)

Jurnal kedua yang dijadikan sebagai rujukan adalah jurnal yang berjudul
“An Empirical Study On The Effect Of Brand Equity Of Mobile Phones On Customer
Satisfaction”. Penelitian tersebut dilakukan oleh Farah Ahmad dan Najeeb U. K.
Sherwani pada tahun 2015. Tujuan dari penelitian adalah untuk menguji hubungan
antara dimensi ekuitas merek secara keseluruhan terhadap kepuasan nasabah. Data
dikumpulkan dari 205 mahasiswa di New Delhi dan sekitarnya menggunakan

kuesioner. Penelitian ini menggunakan teknik analisis Multiple Regression Analysis.
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Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa keseluruhan dimensi ekuitas
merek berpengaruh signifikan positif terhadap ekuitas merek dan ekuitas merek
berpengaruh signifikan positif terahadap kepuasan konsumen. Kerangka pemikiran

dari jurnal Ahmad dan Sherwani yaitu:

H1
Brand Loyalty

H2

Perceived Quality

. HS5 Customer
Brand Equity Satisfaction

H3

Brand Awareness
H4

Brand Association

Sumber : Ahmad dan Sherwani (2015 : 61)

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran Penelitian Ahmad dan Sherwani

Untuk mengetahui persamaan dan perbedaan antara penelitian saat ini dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Al Hersh et al. (2014) dan Ahmad dan
Sherwani (2015), maka peneliti merangkum persamaan dan perbedaan kedua

penelitian tersebut dalam tabel 2.1 :



Tabel 2.1
PERSAMAAN DAN PERBEDAAN PENELITIAN YANG AKAN
DILAKUKAN DENGAN PENELITIAN TERDAHULU
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Judul

The Impact Of Customer
Relationship Marketing
On Customer

An Empirical Study
On The Effect Of
Brand Equity Of

Mobile Phones On

Pengaruh Manajemen
Hubungan Nasabah
dan Ekuitas Merek
Terhadap Kepuasan

Satisfaction Of _The Arab Customer Nasabah E-Banking
Bank Services . ) .
2014 Satisfaction Bank Bca Di Surabaya
2015 2015
Penulis Al-Hersh et al. (\imad dqn Aditya Narrakasiwi
Sherwani
d\(/a?)gr?gg:] Kepuasan nasabah Kepuasan nasabah Kepuasan nasabah
. . Manajemen Hubungan
in\cgg”s:gén Manajemssr;tl; lrJ]bungan Ekuitas Merek nasabah dan Ekuitas
Y Merek
Ob]?k Bank Arab Telepon Genggam Bank BCA
penelitan
Emigh 151 205 75
responden
Teknik ! Convenience . .
: Random sampling . Purposive Sampling
sampling sampling
Lokasi KSA dan Jordan, Arab New Delhi Surabaya
Metode
pengumpulan Kuesioner Kuesioner Kuesioner
data
Dari penelitian tersebut Hasil dari Hasil dari penelitian
ditemukan hasil bahwa penelitian ini ini menunjukkan
dimensi manajemen menunjukkan bahwa manajemen
hubungan nasabah bahwa keseluruhan | hubungan nasabah dan
(kepercayaan, komitmen, | dimensi ekuitas ekuitas merek
Hasil komunikasi, empati, merek berpengaruh | berpengaruh
Penelitian ikatan sosial, dan signifikan positif signifikan terhadap

pemenuhan janji)
diantara dua sampel yang
diambil berdampak
signifikan positif
terhadap kepuasan
nasabah.

terhadap ekuitas
merek dan ekuitas
merek berpengaruh
signifikan positif
terahadap kepuasan
konsumen

kepuasan nasabah e-
banking BCA di
Surabaya.




13

Dari tabel 2.1 dapat disimpulkan persamaan penelitian saat ini dengan
penelitian terdahulu terletak pada variabel dependen yang sama-sama menggunakan
variabel kepuasan nasabah dan variabel independen yang sama sama menggunakan
variabel manajemen hubungan nasabah dan ekuitas merek. Persamaan lainnya
terdapat pada metode pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan menggunakan
kuesioner. Perbedaan penelitian saat ini dengan penelitian terdahulu terletak pada

objek penelitian, jumlah responden, lokasi, dan alat analisis data.

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Kepuasan Nasabah
Menurut Tim Marknesis (2009:1), tantangan terbesar dalam bisnis di era
global adalah menciptakan dan mempertahankan nasabah yang puas dan loyal.
Kepuasan nasabah dipandang sebagai elemen pokok yang menentukan keberhasilan
sebuah organisasi pemasaran, baik organisasi bisnis maupun nirlaba (Tim Marknesis,
2009 : 7). Kepuasan nasabah berdampak signifikan pada sejumlah aspek berikut
(Tim Marknesis, 2009 : 36) :
1. Minat pembelian ulang
Nasabah yang puas cenderung berminat melakukan pembelian ulang produk atau
jasa yang sama, berbelanja di tempat yang sama, dan menggunakan penyedia
jasa yang sama lagi di kemudian hari.
2. Loyalitas nasabah
Sudah banyak riset yang menyimpulkan bahwa kepuasan nasabah berdampak
positif bagi terciptanya loyalitas nasabah. Bilamana nasabah puas, maka ia tidak

gampang dibujuk oleh pesaing untuk beralih pemasok; lebih bersedia membayar
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harga premium (harga yang lebih mahal); lebih toleran terhadap kesalahan yang
dilakukan perusahaan dan seterusnya.

3. Perilaku Komplain
Nasabah yang puas kecil kemungkinannya melakukan komplain, sebaliknya jika
nasabah tidak puas, ada kemungkinan ia bakal melakukan komplain, terlebih
jika ia menganggap penyebab ketidakpuasan tersebut melampaui ambang batas
toleransinya.

4. Gethok tular positif
Kepuasan nasabah berdampak positif pada kesediaan nasabah untuk
merekomendasikan produk atau perusahaan kepada orang lain. Sebaliknya setiap
pemasar harus mencermati bahwa nasabah yang tidak puas berpotensi
menyampaikan pengalaman negatifnya kepada orang lain.

Berdasarkan penelitian Mohsan et al. (2011), beberapa indikator berikut

dirasa dapat menjadi pengukur kepuasan nasabah :

a) Rasa puas terhadap respon staff dan pelayanan yang cepat

b) Rasa puas terhadap saran dan layanan keuangan yang diberikan

c) Rasa puas terhadap produk dan jasa yang ditawarkan.

2.2.2 Manajemen Hubungan Nasabah

Ekspansi dan perkembangan sektor perbankan yang begitu cepat,
membuat bank mulai melakukan berbagai macam strategi untuk mencapai tujuan
yang telah ditetapkan. Salah satu strategi yang cocok digunakan adalah manajemen
hubungan nasabah (Al-Hersh et al., 2014 : 67). Strategi pemasaran hubungan sangat

penting bagi industri jasa karena sifatnya yang tidak berwujud layanan dan tingkat in
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teraksi nasabahnya yang tinggi.

Manajemen hubungan nasabah atau Customer Relationship Management
(CRM) sering memiliki variasi arti menurut berbagai pihak. Banyak juga yang
menyebut CRM sebagai Customer Relationship Marketing, customer management,
ada pula yang menyebut relationship marketing (Buttle, 2007 : 3). “Apa pun itu
istilahnya yang jelas CRM adalah praktik berbisinis yang terfokus atau berorientasi
pada pelanggan” (Buttle, 2007 : 3).

Buttle (2007 : 48), mendefinisikan manajemen hubungan nasabah atau
CRM sebagai berikut:

CRM adalah strategi inti dalam bisnis yang mengintegrasikan proses dan
fungsi-fungsi internal dengan semua jaringan eksternal untuk menciptakan
serta mewujudkan nilai bagi para konsumen sasaran secara profitable. CRM
didukung oleh data konsumen yang berkualitas dan teknologi informasi.

Menurut Barnes (2003 : 141), seorang pelanggan yang merasa bahwa

perusahaan memberikan hubungan yang negatif atau hubungan yang tidak dapat
diterima oleh pelanggan, maka pelanggan tersebut tidak akan lagi mau kembali untuk
menggunakan produk atau jasa dari perusahaan tersebut. Oleh karena itu, sebuah
bank perlu untuk menjalin hubungan yang baik dengan nasabahnya.

Tujuan bank menggunakan strategi CRM adalah untuk mengembangkan

hubungan yang lebih menguntungkan dengan para nasabahnya (Buttle, 2007 : 56).
“Tujuan hubungan yang sejati dengan pelanggan adalah kepuasan jangka panjang
yang melampau transaksi individual” (Barnes, 2003 : 23). Al-Hersh et al. (2014 : 68)
mengatakan bahwa sudah semakin banyak bukti yang menunjukkan bahwa kepuasan

pelanggan dan profitabilitas memiliki hubungan yang positif, oleh karena itu sangat

penting bagi sebuah bank untuk membangun hubungan pelanggan jangka panjang.
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CRM terdiri atas berbagai dimensi yang di mana dimensi-dimensi tersebut

dikemukakan dalam penelitian Al-Hersh et al. (2014 : 70) yang terdiri atas

kepercayaan, komitmen, komunikasi, empati, social bonding, dan pemenuhan janji.

Berikut ini akan diuraikan penjelasan masing-masing dimensi tersebut

menurut Al-Hersh et al. (2014 : 70):

1)

2)

3)

Kepercayaan

Beberapa orang menganggap kepercayaan sebagai pertimbangan penting, karena
banyak aspek yang berhubungan antara pelanggan dan pemasok. Oleh karena
itu, sebuah hubungan harus didasarkan pada rasa saling percaya. Kepercayaan
dibangun di atas pengalaman, kepuasan dan empati. Sebuah tingkat kepercayaan
yang tinggi cenderung meningkatkan sikap yang lebih positif, yang pada
gilirannya cenderung meningkatkan tingkat empati atau orientasi dari nasabah.
Komitmen

Komitmen adalah penentu penting dari kekuatan hubungan pemasaran dan
berguna untuk mengukur kemungkinan loyalitas pelanggan dan memprediksi
masa depan frekuensi pembelian (Gundlach et al., 1995). Komitmen pelanggan
didefinisikan ~sebagai niat pelanggan untuk mengembangkan dan
mempertahankan hubungan dengan perusahaan dalam jangka panjang (Anderson
dan Weitz, 1992).

Komunikasi

Komunikasi dianggap sebagai komponen penting dalam pembentukan hubungan
dalam sebuah bisnis. Sin et al. (2002) menegaskan, bahwa komunikasi

menumbuhkan kepercayaan dengan membantu dalam memecahkan sebuah



4)

5)

6)
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permasalahan dan menyelaraskan persepsi dan harapan pelanggan. Komunikasi
juga dapat menginformasikan kepada pelanggan yang merasa tidak puas
terhadap apa yang diterima, tentang apa yang organisasi lakukan untuk memper-
baiki penyebab ketidakpuasan tersebut.

Empati

Empati adalah dimensi hubungan bisnis yang memungkinkan kedua pihak untuk
melihat situasi dari sudut pandang lain. Empati ini didefinisikan juga sebagai usa
ha untuk memahami keinginan dan tujuan orang lain. Dalam dimensi ini,
seseorang dituntut untuk dapat memahami orang lain dalam sudut pandang yang
berbeda.

Ikatan Sosial

Ikatan sosial didefinisikan sebagai dimensi hubungan bisnis yang merupakan
hasil dari kedua belah pihak ( pelanggan dan pemasok ) yang bertindak secara
terpadu menuju tujuan yang diinginkan. Pembeli dan penjual yang memiliki
hubungan pribadi yang kuat lebih berkomitmen untuk mempertahankan
hubungan daripada mitra yang kurang terikat secara sosial.

Pemenuhan janji

Pemenuhan janji dipandang sebagai konsep inti dalam filosofi hubungan pemasa
ran. Ini merupakan salah satu dimensi yang akan menentukan apakah hubungan
akan dilanjutkan atau dihentikan. Jika janji yang dibuat oleh organisasi tidak
terpenuhi untuk kepuasan pelanggan maka pelanggan dapat mengakhiri
hubungan. Sama halnya, jika pelanggan gagal untuk memenuhi janji

pembayaran ke organisasi, maka organisasi dapat mengakhiri hubungan.
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2.2.3 Ekuitas Merek

Membangun merek yang kuat telah menjadi prioritas pemasaran bagi
banyak organisasi saat ini, karena dapat menghasilkan sejumlah keuntungan (Ahmad
dan Sherwani, 2015 : 59). Aaker (2013 : 203) mengatakan bahwa “Merek
memungkinkan bagi perusahaan untuk berkompetisi dalam pasar produk dan jasa
serta menunjukkan proporsi nilai dari strategi bisnis”. Karena semakin tinggi nilai
ekuitas merek dari sebuah bank, produk tersebut akan semakin dicari oleh nasabah
(Agus Hermawan, 2012 : 57).

“Ekuitas merek adalah seperangkat asset dan keterpercayaan merek yang
terkait dengan merek tertentu, nama dan/atau symbol, yang mampu menambah atau
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa, baik bagi
pemasar/perusahaan maupun pelanggan” (Agus Hermawan, 2012 : 57). Ekuitas
merek berkaitan dengan fakta bahwa hasil yang berbeda akan dihasilkan dari
pemasaran produk atau jasa karena unsur merek, dibandingkan dengan hasil jika
produk atau jasa tidak memiliki identifikasi merek. Oleh karena itu, membangun
ekuitas merek sangat penting bagi sebuah bank untuk dapat memenangkan
persaingan. Dimensi ekuitas merek menurut Agus Hermawan (2012 : 57) adalah :

a. Kesadaran Merek
“Kesadaran merek adalah kemampuan seorang calon pembeli untuk menggali
atau mengingat suatu merek yang merupakan bagian dari suatu kategori produk
(Aaker, 1991 : 61)” dalam Agus Hermawan (2012 : 57).

b. Citra Merek

Citra merek diartikan sebagai kualitas yang dipercaya dikandung sebuah merek
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merupakan deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek
tertentu (Tjiptono, 2005 : 49).

Respon Terhadap Merek

Respon terhadap merek merupakan ukuran kesetiaan seorang pelanggan pada se-
buah merek. Apabila seorang konsumen melakukan pembelian berulang dengan
merek yang sama artinya konsumen merespon merek tersebut.

Hubungan dengan Merek

Hubungan dengan merek adalah suatu yang berkaitan dengan ingatan mengenai
sebuah produk. Asosiasi ini tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu
tingkat kekuatan. Hubungan dengan suatu merek akan lebih kuat apabila
dilandasi pada banyak  pengalaman  atau  penampakan  untuk

mengkomunikasikannya

2.2.4 Pengaruh Antar Variabel

2.2.4.1 Manajemen Hubungan Nasabah dan Kepuasan Nasabah

Sebuah hubungan yang positif dengan nasabah sebaiknya perlu di jaga

oleh sebuah bank, agar nasabah selalu merasa puas dengan produk dan jasa maupun

layanan yang diberikan. Aalton (2004) dalam Al-Hersh et al. ( 2014 : 83)

mengatakan bahwa usaha untuk menciptakan kepuasan nasabah yang dalam

tujuannya adalah untuk mendapatkan loyalitas nasabah merupakan bagian utama

dalam strategi manajemen hubungan nasabah. Dimensi manajemen hubungan

nasabah merupakan sesuatu yang penting bagi nasabah, karena berdampak pada

kepuasan nasabah (Al-Hersh et al., 2014 : 93).

Dalam penelitian Al-Hersh et.al. (2014 : 87) menunjukkan bahwa keselu-
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ruhan dimensi manajemen hubungan nasabah (kepercayaan, komitmen, komunikasi,
empati, social bonding, dan pemenuhan janji) berpengaruh signifikan positif
terhadap kepuasan nasabah. Hasil penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa tidak
ada perbedaan secara demografis dalam pengaruh manajemen hubungan nasabah

terhadap kepuasan nasabah.

2.2.4.2 Ekuitas Merek dan Kepuasan Nasabah

Seorang nasabah yang akan menaruh uangnya di sebuah bank, akan
mempertimbangkan faktor kepercayaan yang dimiliki. Oleh karena itu, ekuitas merek
penting bagi sebuah bank untuk menimbulkan kepercayaan merek para nasabahnya.
Keseluruhan dimensi ekuitas merek ini terbukti berpengaruh signifikan postif
terhadap ekuitas merek itu sendiri. (Ahmad dan Sherwani, 2015 : 65). Ekuitas merek
ini juga berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan nasabah menurut Ahmad

dan Sherwani (2015 : 65).

2.3 Kerangka Pemikiran

Manajemen Hubungan Hi
Nasabah
(X1)
H3 Kepuasan Nasabah
(Y)

Ekuitas Merek H2

(X2)
Gambar 2.3

Kerangka Pemikiran
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2.4 Hipotesis
H1 Manajemen hubungan nasabah berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

H2

H3

nasabah e-banking Bank BCA di Surabaya

Ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah e-banking
Bank BCA di Surabaya

Manajemen hubungan nasabah dan ekuitas merek secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah e-banking Bank BCA di

Surabaya



