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KAJIAN TEORITIS

2.1 Relationship Marketing

2.1.1.

2.1.2.

Pengertian Relationship

Relationship adalah sebuah fungsi kepemimpinan dan
manajemen yang membantu pencapaian tujuan sebugnigasi,
membantu mendefinisikan filosofi, serta memfasiitgperubahan
organisasi dan berkomunikasi dengan semua masyanahiuk
mengembangkan hubungan yang positif.

Pengertian lain darirelationship adalah hubungan yang
melibatkan berbagai program yang dirancang untuiknpnemosikan
dan menjaga citra perusahaan atau tiap produknya.

Jadi dapat disimpulkan bahwelationshipadalah proses yang
berkelanjutan dari usaha-usaha manajemen untuk aregub dan
mempertahankanhubungan yang baik dan bermanfaaat antar
organisasi.

Pengertian Marketing

Menurut Philip Kotler;“Marketing as social andnanagerial
process whereby individuals and groups obtaimat they need and
want through creating and exchangingoducts and value with

others.” “Marketing merupakan suatu proses sosial dan maakje

! Dan Lattimore,dkkPublic Relation: Profesi dan PrakteBakarta: Salemba Humanika,

2010, him.4

2 Philip Kotler,Manajemen Pemasaranlakarta: Prenhallindo, 2002, him. 690



dimana melalui proses tersebut, individu dan keloknmemperoleh

apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan camaiptakan dan

mempertukarkan produk dan nilai dengan individu datompok
lain™®

Dalam bahasa yang ringkas, pemasaran adalah meamuask
kebutuhan dan keinginan orang dengan mendapatkanuegart:

Dari beberapa definisi tersebut dapat dijelaskarhwba
marketing adalah segala proses praktis dan teranoaink melakukan
segala sesuatu mengenai penetapan harga, promssibugi ide,
barang serta jasa untuk menciptakan transaksi @atukaran yang
menghasilkan tujuan secara individu maupun organisa

Jadirelationship marketinglidefinisikan sebagaf :

a. Pendekatan serangkaian keterpaduan kemampuan lpesasantuk
mengidentifikasi, menarik, memperoleh, dan mempartkan
pelanggan.

b. Strategi bisnis untuk membangun pilihan organisdgsingan

karyawan untuk menghasilkan dan mempertahankamggda dan

saluran distribusi guna meningkatkan kinerja orggsii

3 Philip Kotler, dan A.B. Susantdanajemen Pemasaran di Indoneslakarta :
Salemba Empat, 2000, him. 19.

* M. Taufiqg Amir, Dinamika Pemasaran; Jelajahi dan Rasakdakarta : PT Raja
Grafindo Persada, 2005, him. 4.

> Ali Hasan, Marketing Bank SyarighBogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 2010, Cet.1,
him. 185



c. Mempelajari perubahan perilaku masing-masing pejangdari
setiap transaksi, perhatian-perhatian khusus atasiasaan pelanggan
sehingga dapat memperkuat ikatan antara pelanggapetusahaan.

Firman Allah dalam surat Al-Hujurat : 13

<=RRARRARRRARRARER
A<= RARRARRARRRRE
Artinya: “Hai manusia, Sesungguhnya Kami menciptakamu

dari seorang laki-laki dan seorang perempuan dan
menjadikan kamu berbangsa - bangsa dan bersuku-suku
supaya kamu saling kenal-mengenal. Sesungguhnya
orang yang paling mulia diantara kamu disisi Allah
ialah orang yang paling tagqwa diantara kamu.
Sesungguhnya Allah Maha mengetahui lagi Maha
Mengenal”.(Qs. Al-Hujurat:13)

2.1.3. Faktor-Faktor Penyebab dibutuhkannya Strategi Relstip
Marketing
Ada beberapa faktor yang menyebabkan dibutuhkatadté
dan strategi marketingublic relationsdalam tatanan baru organisasi
atau perusahaan. Faktor tersebut adalah sebadaith&r
a. Meningkatkan biaya promosi periklanan yang tidakmbang
dengan hasil keuntungan yang diperoleh dan ketesaattempat.

b. Persaingan yang ketat dalam promosi dan publikas imelalui

media elektronik maupun media cetak dan sebagainya.

® Rosady ruslariylanajemen Public Relations dan Media Komunikaakarta: PT Raja
Grafindo Persada, 2006, him. 253



c. Selera konsumen yang cepat mengalami perubaham daéktu
relatif pendek (tidak loyal) karena banyaknya piliratau substitusi
atas produk yang ditawarkan di pasaran.

d. Makin menurunnya perhatian atau minat konsumen atizh
tayangan iklan karena pesan dalam iklan yang kemderung
berlebihan dan membosankan perhatian konsumennya.

Robinette menjelaskan bahwa untuk membangun dan
mengembangkan relationship marketing yang baikbdatahan untuk
jangka waktu yang lama, maka perusahaan selayaknga
memperhatikan faktor-faktor berikut ini, yaitu:

a. Mutual benefifkeuntungan bersama)

Maksudnya adalah dalam strategi ini pihak perusaloza
pelanggan harus sama-sama diuntungkan. Sedapat kimung
menumbuhkan“winwin situation” yang mana manfaat yang
dirasakan satu orang, orang lain juga harus mesasakanfaat
tersebut. Pelanggan merasa puas dan senang dendak paupun
pelayanan yang diberikan perusahaan, sedangkansagbean
mendapatkan keuntungan dengan adanya transaletuersial ini
meliputi tentang kenyamanan dalam bertransaksi glaga
keuntungan lain seperti pemberian hadiah. Sehidgggan adanya
faktor-faktor tersebut semakin banyak orang yamati& yang

datang dan keuntungan perusahaan juga semakin gkahin

7 Scott robinetteEmotion MarketingNew York: Mc. Graw Hill Book Company, 2000,
him. 125



Firman Allah Swt dalam Qs. Asy-Syu’araa ayat 183 :

Artinya: “Dan janganlah kamu merugikan manusia pada
hak-haknya dan janganlah kamu merajalela di
muka bumi dengan membuat kerusakan”.(Qs.
Asy-Syu’araa: 183)

b. Commitmen{kesetiaan atau kepastian)

Suatu janji yang diungkapkan baik secara ekspiisiipun
implisit dari kontinyuitas pertukaran hubungan damgnitranya.
Dalam hal ini komitmen dapat berupa kesinambungaouhgan
baik perusahaan dengan pelanggan, menjaga mutyapala dan
kualitas produk, sehingga semakin besar komitmeruspbaan
untuk melakukan hal tersebut maka loyalitas pelanggkan
semakin tinggi.

Firman Allah Swt dalam Qs. An-Nahl: 91

Artinya: “Dan tepatilah Perjanjian dengan Allah ap#a kamu
berjanji dan janganlah kamu membatalkan sumpabh-
sumpah(mu) itu, sesudah meneguhkannya, sedang kamu
telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap
sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah
mengetahui apa yang kamu perbuat”.(Qs. An- Nahl:91)

c. Communicatior{tkomunikasi atau hubungan)



Komunikasi merupakan hubungan antara dua orang atau
lebih, baik secara lisan maupun tertulis. Di siedka belah pihak
harus dapat saling mengekspresikan keinginan daasadéahwa
mereka dapat saling mendengar dan mengerti. Korasindntara
perusahaan dengan tidak hanya bertatap muka, npgamelalui
surat, kartu-kartu ucapan, telepon yang bersgas callserta e-
mail.

Firman Allah dalam Qs. An- Nisa ayat 63 :

HRefHlH
Artinya: “Mereka itu adalah orang-orang yang Allamengetahui
apa yang di dalam hati mereka. karena itu berpdahg
kamu dari mereka, dan berilah mereka pelajaran, dan
Katakanlah kepada mereka Perkataan yang berbekas
pada jiwa mereka”.(Qs. An- Nisa:63)

d. Authenticity
Perusahaan harus menanggapi kebutuhan ataupurakeluh
(complain) dari pelanggan, dengan sungguh-sungdbalam
menjalin hubungan dengan pelanggan harus berdaskek&naran,
kejujuran, sehingga akan mempercepat perkembangan d
hubungan antara perusahaan dengan pelanggan, gzisetglah itu
akan timbul loyalitas pelanggan terhadap perusahaan

Firman Allah dalam Qs. Al- Anfaal ayat 58 :



Artinya: “ Dan jika kamu khawatir akan (terjadinya)
pengkhianatan dari suatu golongan, Maka kembali&ianl
Perjanjian itu kepada mereka dengan cara yang jujur
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang
berkhianat”.(Qs. Al- Anfaal:58)
Untuk membangun suatelationship marketingterdapat lima
yang harus dilalui, yaitu sebagai berikét :
1. Basic marketing
Wiraniaga menjual produknya begitu saja tidak
menghubunginya sehingga hubungan antara keduatglaterjadi
lagi.
2. Reactive marketing
Wiraniaga menjual produknya dan mendorong pelanggan
untuk menghubunginya jika mempunyai pertanyaan, dqaar,
atau keluhan.
3. Accountable marketing
Wiraniaga menghubungi pelanggan segera setelabglanj
untuk menanyakan apakah produknya memenuhi harapan
pelanggan. Wiraniaga tersebut juga meminta sarabaj@n
produk atau pelayanan dan menanyakan kekecewatantter

Informasi itu membantu perusahaan terus meningkatka

kinerjanya.

8 Phillip Kotler, Manajemen Pemasaran, Jilid 1, #&k&T. Indeks, 2000, him. 59



4. Proactive marketing
Wiraniaga perusahaan menghubungi pelanggan secara
periodik untuk memberitahukan tentang penggunaadyir yang
lebih baik atau produk baru yang memudahkan pekerja
5. Partnership marketing
Perusahaan terus bekerja sama dengan pelanggak untu
menemukan cara-cara penghematan bagi pelanggan atau
membantu pelanggan supaya berkinerja lebih baik.

Metode relationship marketing merupakan langkah yang
digunakan untuk mencari perhatian pelanggan dan efifesmna
pelanggan serta meningkatkan dan mengelola hubukgpoasan
pelanggan. Oleh karenanya, hasil dari stratelgitionship marketing
adalah proses pembentukan dan keterkaitan di datengelola
kolaborasi pelanggan, membangun hubungan mata i ramiak
meningkatkan nilai pelanggan, kelanggengan pelanggdan
profitabilitas. Variabel-variabekelationship marketing antara lain
adalah keuntungan bersama atawtual benefit komitmen atau
commitment kebenaran atauvauthenticity dan komunikasi atau
communication Dengan memperhatikan keempat variabel tersebut
diharapkan tercipta hubungan yang baik dengan getan untuk

jangka waktu yang panjang.



2.1.4. Konsep Marketing Secara Islam

Syari'ah marketing sendiri adalah sebuah disiplirsnis
strategis yang mengarahkan proses penciptaan, pesmaw dan
perubahan nilai dari satu inisiator kepada stalddralya yang dalam
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan pponssip
muamalaH.

Jadi syariah marketing dijalankan berdasarkan &pns
keislaman yang telah diajarkan Nabi Muhammad SAWAi kti dari
syariah marketing adalah integritas dan transmayasehingga
marketer tidak boleh bohong dan orang membeli kafgmuh dan
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. Konsep'ayanarketing
sendiri sebenarnya tidak berbeda jauh dari konsepaparan yang kita
kenal, yaitu sebuah proses sosial dan manajerialagia individu dan
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan medskagan
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yamlgibsatu sama
lain *°

Ada empat karakteristik pemasaran syariah yangtaapajadi
panduan bagi para pemasar sebagai berikut:

a. Teistis(rabbaniyyah)

° Harmawan Kartajaya dan Muhammad Syakir SBiariah marketingJakarta: Mizan
Pustaka, 2008, him. 26

10 Philip Kotler, A.B. Susantdylanajemen Pemasaran di Indonesiakarta : Salemba
Empat, 1999, him. 11
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Salah satu ciri khas pemasar syariah yang tidaklikiim
dalam pemasar konvensional yang dikenal selamaadialah
sifatnya yangeligius (diniyyah). Kondisi ini tercipta tidak karena
keterpaksaan, tetapi berangkat dari kesadaran alarnilai
religius, yang dipandang penting dan mewarnai aktivitas
pemasaran agar tidak terperosok ke dalam perbugtary
merugikan orang lainSyariah marketingsangat peduli dengan
nilai (value). Karena bisnis syariah adalah bisnis kepercayaan,
bisnis berkeadilan, dan bisnis yang tidak mengagdapu
muslihat di dalamnya. Selain itu paraarketer syariahjuga
senantiasa menjauhi segala larangan-larangan desgiearela,
pasrah, dan nyaman karena terdorong oleh bisikain dddam
dirinya sendiri dan bukan paksaan dari luar. Kan@eaeka sadar
bahwa Allah senantiasa mengawasi segala perbuataakan
. Etis (akhlagiyyah)

Pemasar syariah selain karena teigabbaniyyah) ia juga
mengedepankan masalah akhlak (moral, etika) dadéumuh aspek
kegiatannya. Sifaketis sebenarnya merupakan turunan dari sifat
teistis (rabbaniyah).Dengan demikiansyariah marketingadalah
konsep pemasaran yang sangat mengedepankan ldlamaral

dan etika, tidak peduli apapun agamanya. Kareramiiai moral
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dan etika adalah nilai yang bersifat universal,gydiajarkan oleh
semua agam4.

Semakin beretika seseorang dalam berbisnis, makgade
sendirinya dia akan menemui kesuksesan. Sebaliiteygerilaku
bisnis sudah jauh dari nilai-nilai etika dalam naéajkan roda
bisnisnya sudah pasti dalam waktu dekat kemundaian ia
peroleh. Oleh karena itulah, saat ini perilaku ns#éudalam
sebuah perusahaan yang bergerak dalam dunia bisemngadi
sangat penting. Satu bentuk pentingnya perilakmidisersebut
dianggap sebagai satu masalah jika yang bersamgkgepunyai
perilaku yang kurang baik, dan dianggap bisa membesvugian
dalam suatu perusahaan.

Ada beberapa etika pemasar yang menjadi prinsip bag
syariah marketer dalam menjalankan fungsi pemasgaitn:2
1. Jujur, vyaitu seorang pebisnis wajib berlaku jujualadh

melakukan usahanya. Jujur dalam pengertian yarp labs
yaitu tidak berbohong, tidak menipu, tidak mengada-fakta,
tidak berkhianat, serta tidak pernah ingkar jangindliain
sebagainya. Tindakan tidak jujur selain merupakarbymatan
yang jelas berdosa jika biasa dilakukan dalam noddak bisnis

juga akan membawa pengaruh negatif kepada kehidupan

" bid him. 35
12 Johan Arifin,Figih Perlindungan Konsumesemarang : Rasail, 2007, him. 58
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pribadi dan keluarga seorang pebisnis itu ser8ahkan lebih
jauh lagi, sikap dan tindakan yang seperti itu akeswarnai

dan mempengaruhi kehidupan bermasyarakat secaraJika

la seorang pemasar, sifat jujur haruslah menjiwelurah
perilakunya dalam melakukan pemasaran, dalam bengan
dengan pelanggan, dalam bertransaksi dengan nasdaah
dalam membuat perjanjian dengan mitra bisnisnyaarba
dunia bisnis, kejujuran ditampilkan dalam bentukltegguhan

dan ketepatan, baik ketepatan waktu, janji, pelayan
pelaporan, mengakui kelemahan dan kekurangan untuk
kemudian diperbaiki secara terus menerus.

. Berlaku adil dalam berbisnis, yaitu satu bentuklakh/ang
harus dimiliki seorang syariah marketer. Sikap tafinasuk di
antara nilai-nilai yang telah ditetapkan oleh Isldatam semua
aspek ekonomi Islam. Lawan dari keadilan adalatalkean
yaitu sesuatu yang di haramkan Allah. Allah meraiiorang-
orang yang berbuat adil dan membenci orang-orangy ya
berbuat zalim, bahkan Allah melaknat mereka. Iskatah
mengharamkan setiap hubungan bisnis yang mengandung

kezaliman dan mewajibkan terpenuhinya keadilan yang
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teraplikasikan dalam setiap hubungan dagang darraien
kontrak bisnis

3. Bersikap melayani dan rendah hati, yaitu sikap yaglayang
merupakan sikap utama dari seorang marketer. Tarkag
melayani yang melekat dalam kepribadiannya, diaablat
seorang yang berjiwa pemasar. Melekat dalam sikalpyani
ini adalah sikap sopan santun dan rendah hati. gQOyamg
beriman di perintahkan untuk bermurah hati, sopam d
bersahabat saat berelasi dengan mitra bisnisnyari'@y
marketer juga tidak boleh terbawa dalam gaya higapg
berlebih-lebihan, dan harus menunjukkan iktikadk bdélam
semua transaksi bisnisn¥fa.

4. Dapat dipercaya, yaitu seorang muslim profesioralgiah
memiliki sifat amanah, yakni dapat dipercaya dartabggung
jawab. Dalam menjalankan roda bisnisnya, setiapispib
harus bertanggung jawab atas usaha dan pekerjaamtda
jabatan yang telah dipilihnya tersebut. Tangguneaiadi sini
artinya, mau dan mampu menjaga amanah (kepercayaan)
masyarakat yang memang secara otomatis terbebani di
pundaknyd® Pentingnya bersikap amanah dalam berbisnis

sudah dicontohkan oleh Nabi Muhammad SAW sewakiialbe

13 Hermawan Kartajaya, Muhammad Syakir SiBgari'ah Marketing Bandung : PT.
Mizan Pustaka, 2006, him. 72

“Ibid, him. 75

15 Johan Arifin,Etika Bisnis IslamiSemarang : Walisongo Press, 2009, him. 156
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menjalankan bisnisnya. Sikap ini selalu beliau jaghingga
para konsumen juga dengan suka rela menaruh sdapati
akhirnya mau melakukan transaksi dengan suka rela. p
Amanah sebagai seorang yang harus memberikan gevajk
bagi masyarakat luas senantiasa dipegang oleh Nabh
sebab itu alangkah baiknya jika setiap pebisnisytaena
pebisnis muslim senantiasa mengikuti cara-cara |Résu
SAW '
c. Realistis(al-wagi'iyyah)

Realistis artinya tidak kaku, tidak eksklusif, tagangat
fleksibel dan luwes dalam bersikap dan bergaul. sémgat
memahami bahwa dalam situasi pergaulan di lingkangang
sangat heterogen, dengan beragam suku, agamasjada ajaran
yang diberikan oleh Allah Swt dan di contohkan ofetbi untuk
bisa bersikap lebih bersahabat, santun dan simpatikadap
saudara-saudaranya dari umat lain. Ada sejumlabrpad dalam
perilaku bisnis yang dapat diterapkan kepada segja tanpa
melihat suku, agama, dan asal usulnya.

Syariah marketingqdalah konsep pemasaran yang fleksibel,
sebagaimana keluasan dan keluwesgariah Islamiyyah yang
melandasinya. Hal ini dicontohkan oleh nabi untigakbersikap

lebih bersahabat, santun, dan simpatik terhadapdasau

% Hermawan Kartajaya, Muhammad syakir sofacit, him.157
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saudaranya dari umat lain. Jadi, payariah marketeini adalah
para professional dengan penampilan yang baik dam, r
mengedepankan nilai-nilai relijius, kesalehan, ksp®ral, dan

kejujuran dalam segala aktifitas pemasarannya.

. Humanistig(insaniyyah)

Syariat Islam adalah syariah humanistis (insaniyyah
Syariat Islam diciptakan untuk manusia sesuai dekgpasitasnya
tanpa menghiraukan ras, warna kulit, tanah air, status. Hal
inilah yang membuat syariah memiliki sifat unsedr sehingga
menjadi syariat humanistis universal.

Pengertian darihumanistis (insaniyyah)adalah bahwa
syariah diciptakan untuk manusia agar derajatnya teran gt
kemanusiaannya terjaga dan terpelihara, serta -sidt
kehewanannya dapat terkekang dengan panduan syBealgan
demikian, nilai humanistis menjadikan manusia yaedgontrol,
dan seimbang. Bukan manusia yang serakah yang mlafgmn
segala cara untuk meraih keuntungan yang sebesardye.
Karena dasasyariah adalahukhuwwah Islamiyyahlslam tidak
mempedulikan semua faktor yangembedakan manusia dari segi
muamalah, baik daeraarna kulit, maupun status sosial.

Dengan membawa syariat tersebut, Muhammad diutus

sebagai rasul universal. Allah berfirman :
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Artinya :” Dan Tiadalah Kami mengutus kamu, melainkan untuk
(menjadi) rahmat bagi semesta alanfQS al-Anbiyaa’
21:107)

Di antara dalil-dalil sifat humanistis dan universgariat
Islam adalah prinsip ukhuwwah Islamiyah (persaumarantar
manusia). Islam tidak memedulikan semua faktor yaegnbeda-
bedakan manusia, baik asal daerah, warna kulit,porawstatus
sosial. Islam mengarahkan seruannya kepada selmarusia,
bukan kepada sekelompok orang tertentu, atas dikséan
persaudaraan antar sesama manusia. Mereka seniaa hdaba
Tuhan Yang Esa yang telah menciptakan dan menyeraiam
mereka. Mereka semua adalah anak dari seorandakakdan
seorang perempuan (Adam dan Hawa).
2.2. Loyalitas Anggota
2.2.1 Pengertian Loyalitas
Pemahaman loyalitas pelanggan sebenarnya tidalaldihlyat
dari transaksinya saja atau pembelian berulaggeg@t customer Ada
beberapa ciri seorang pelanggan bisa dianggap laytra lain :
a. Pelanggan yang melakukan pembelian ulang secatarer
b. Pelanggan yang membeli untuk produk yang lain cip&t yang
sama

c. Pelanggan yang mereferensikan kepada orang lain
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d. Pelanggan yang tidak dapat dipengaruhi oleh pessituk pindah’
Loyalitas nasabah akan menjadi kunci sukses, tidakya
dalam jangka pendek, tetapi keunggulan bersaing yemkelanjutan.
Hal ini karena loyalitas nasabah memiliki nilai astgis bagi
perusahaan. Loyalitas nasabah memiliki peran pgrdedam sebuah
perusahaan, mempertahankan nasabah yang lama aakhosusnya
di era perdagangan bebas. Alasannya karena deogalitds nasabah
akan berdampak terhadap kinerja perusahaan dan t dapa
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. ridamenjadi
alasan utama bagi perusahaan untuk menarik dan en&hankan
nasabahnya. Usaha untuk memperoleh nasabah yaagtittgk dapat
dilakukan sekaligus, namun melalui beberapa tahapaai dari

mencari hasabah potensial sampai memperoleh partner

Loyalitas nasabah terhadap merek merupakan satahdsai
aset merek, yang menunjukkan mahalnya nilai setmyatitas, karena
untuk membangunnya banyak tantangan yang harusiaphaserta
membutuhkan waktu yang sangat lama. Lebih lanjetadikan bahwa
loyalitas nasabah bagi perusahaan antara f&in :

1. Mengurangi biaya pemasaran
Nasabah setia dapat mengurangi biaya pemasaraarapab

penelitian menunjukkan bahwa biaya untuk mendapati@sabah

Y7 Supriyatmi,Loyalitas Pelanggarhttp://ymanajemen.wordpress.com/2008/01/18/
definisi loyalitas pelanggan, di akses tgl 25 nolken2013
'8 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, Bogor: Ghafidonesia, 2010, him. 103
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baru enam Kkali lebih besar dibandingkan dengan abiagtuk
mempertahankan nasabah yang ada. Biaya iklan d#&nkskeentuk
promosi lain dikeluarkan dalam jumlah besar, beliemtu dapat
menarik nasabah baru, karena tidak gampang menkbesiltap

positif terhadap merek.

. Trade leverage

Loyalitas terhadap merek menyediakaade leveragebagi
perusahaan. Sebuah produk dengan merek yang miemablabah
serta akan menarik para distributor untuk memberikeang yang
lebih besar dibandingkan dengan merek lain di tgkog sama.
Merek yang memiliki citra kualitas tinggi, akan mama konsumen
membeli secara berulang-ulang merek yang sama bahkagajak

konsumen lain untuk membeli merek tersebut.

. Menarik nasabah baru

Nasabah yang puas dengan merek yang dibelinya dapat
mempengaruhi konsumen lain. Nasabah yang tidak [@kas
menyampaikan ketidakpuasannya kepada 8 hingga Hhgor
Sebaliknya, bila puas akan menceritakan bahkankoerendasikan
kepada orang lain untuk memilih produk yang telabmiberikan
kepuasan.

. Merespon ancaman pesaing
Loyalitas terhadap merek memungkinkan perusahaan

memiliki waktu untuk merespon tindakan-tindakan g/ahlakukan
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oleh pesaing. Jika pesaing mengembangkan produky Yeinh

superior, perusahaan memiliki kesempatan untuk rmamproduk
yang lebih baik dalam jangka waktu tertentu, karbagi pesaing
relatif sulit untuk mempengaruhi nasabah-nasabahg yaetia.
Mereka butuh waktu yang relatif lama. Karena pgmya loyalitas
nasabah, maka loyalitas nasabah terhadap mereggdiprsebagai
aset perusahaan dan berdampak besar terhadap peasgsaserta

profitabilitas perusahaan.

5. Nilai kumulatif bisnis berkelanjutan
Upaya mempertahankaretensi) nasabah dan loyal pada
produk perusahaan sepanjang custolfietime value dengan cara
menyediakan produk yang konstan dibutuhkan seeaatut dengan

harga per unit yang lebih rendah.

6. Word of mouth communication
Nasabah yang memiliki loyalitas terhadap produk naka
bersedia bercerita hal-hal baikokitive word of moujhtentang
perusahaan dan produknya kepada orang lain, temarkeluarga
yang jauh persuasif daripada iklan.

2.2.2 Pengertian Pelanggan/Anggota
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Menurut Kasmir, pelanggan/anggota adalah konsumen
yang membeli atau menggunakan produk yang dijuau at
ditawarkan oleh bank.

Istilah “pelanggan” ditafsirkan menjadi dua pengert
yaitu dalam arti luas dan sempit. Dalam arti lygdanggan adalah
semua pihak yang mempunyai hubungan kerja denganstkita,
atau semua pihak yang terkait dalam proses prodségerti,
supplier bahan baku, penyandang dana (pemilik pba#s,
kreditor, investor, perbankan, dlily, distributoréag
pemasar/penyalur, sebagai jembatan atau perangara paoduk
tiba di tanganend-usey para pekerja dan orang-orang lain yang
terlibat dalam proses produksi, para pesaing/cdtopetdan
pembeli produk/jasa (konsumesnd-usey.

Dalam arti sempit, pelanggan merupakan pembeli
produk/jasa, tanpa memperhitungkan apakah serargng atau
hanya sesekali saja membeli produk/jasa kita. Isellit juga
pelanggan riil. Pelanggan dalam pengertian ini jdigabut semua
orang atau pihak yang menaruh perhatian atau iterfzada
produk/jasa kita atau hanya sekedar ingin tahu. $2¢danggan
yang seperti ini disebut juga pelanggan potensial.

2.3. Pendlitian Terdahulu

19 Kasmir,Bank dan Lembaga Keuangan Lainnyakarta : PT. Raja Grafindo
Persada, 2004, him 176
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Untuk mengetahui sejauh mana kemajuan tentang-studii yang
telah dilakukan khususnya tentamgengaruh Relationship Marketing
Terhadap Loyalitas Nasabahmaka penulis telah melakukasurvey
terhadap studi-stugiang diakses. Hasslurveytersebut adalah:

1. Marangga Aladdin, “Pengaruh Implement&lationship Marketing
Terhadap Customer Loyality Deng&ustomer Satisfactiosebagai
Variabel Intervening (Studi Kasus Pada Bank BPD [Byariah
Yogyakarta)”. Hasil pengujian model (Uji F) menukgm model
signifikan, artinya faktounderstanding customer expectation, building
service partnership, total quality management, ewgyong employees
dancustomer satisfactiogecara simultan berpengaruh positif terhadap
customer loyality Hasil uji parsial (Uji T) terhadapcustomer
satisfaction menunjukan bahwa hanya variabelnderstanding
customer expectatiotidak berpengaruh positif, sedangkhanilding
service partnership, total quality management, ewgyong employees
berpengaruh positif terhadapstomer satisfactiodan hasil uji parsial
(Uji T) terhadap customer loyality menunjukan bahwa variabel
understanding customer expectation, building servgartnership,
total quality management, empowering employees customer
satisfactionberpengaruh positif terhadapstomer loyalitySedangkan
hasil uji analisis jalur menunjukan bahwmderstanding customer

expectation, building service partnership, totalalifty management,
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empowering employed®rpengaruh positif terhadapstomer loyality

dengarcustomer satisfactiosebagai variabel intervenif.

Persamaan : Penelitian di atas memang memilikirkaaa dengan
penelitian yang akan penulis laksanakan, yakni sama
sama menggunakamelationship marketing sebagai
obyek kajian.

Perbedaan : Dalam variabel penelitian memilikbpedaan indikator.
Dan terdapat perbedaan dalam konteks tujuan, tardap
perbedaan di mana penelitian tersebut bertujuankunt
mencari pengarulinderstanding customer expectation,
building service partnership, total quality managarh
empowering employeederhadap customer loyality
dengan kepuasan nasabah, sedangkan penelitianspenul
bertujuan untuk menganalisis bagaimana penerapan
relationship marketingli KJIKS dan mencari bagaimana
pengaruhrelationship marketinglengan tingkat loyalitas
nasabah.

2. Kumbakarno Borneo, “Pengaruh Implementasi Relatign§larketing
Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Produk Oli PelurRds
Pertamina (Persero) Enduro 4T. Berdasarkan hasiéliian dapat
dibuat kesimpulan : Terdapat pengaruh positihderstanding

customer expectation terhadap Customer Loyahsl ini dibuktikan

% Marangga Aladdin, Pengaruh Implementasi Relationship Marketing Teggad

Customer Loyalty Dengan Customer Satisfaction Ssibdariabel Intervening (Studi Kasus Pada
Bank BPD DIY Syariah Yogyakart&)alam Skripsi UIN Yogyakarta 2013
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sign (0,034) <0=0,05 dengan demikian H1 diterima. Terdapat
pengaruh positifbuilding service partnershipterhadap Customer
Loyalty, hal ini dibuktikan sign (0,032) &=0,05 dengan demikian H2
diterima. Terdapat pengaruh positifotal Quality Management
terhadapCustomer Loyalityhal ini dibuktikan sign (0,000) &=0,05
dengan demikian H3 diterima. Terdapat pengaruhtip&npowering
Employeesterhadap Customer Loyality hal ini dibuktikan sign
(0,008)< a=0,05 dengan demikian H4 diterima. Koefisien deteasi
(Adjusted R Squaye adalah sebesar 0,829 atau 82,9% berarti
konstribusi variabel Understanding customer expectation (X1),
building service partnership (X2), Total Quality Negement (X3),
dan Empowering Employees (X4) terhadap Customer Lpy@f)
sebesar 82,9% dan sisanya 17,1% dipengaruhi oldr{afaktor
lain 2
Persamaan : Penelitian di atas memang memilikinrkaaa dengan
penelitian yang akan penulis laksanakan, yakni sama
sama menggunakamelationship marketing sebagai
obyek kajian dan sama-sama mencari pengaruh
relationship marketingerhadap loyalitas nasabah.
Perbedaan : Dalam variabel X memiliki perbedaankatdr. Dan
terdapat perbedaan dalam pengambilan sampel yaitu

menggunakan teknikaccidental samplingsedangkan

! Kumbakarno BorneoPengaruh Implementasi Relationship Marketing Teggad

Loyalitas Konsumen Pada Produk Oli Pelumas PT. &eita (Persero) Enduro 4TDalam
Skripsi UNDIP 2011
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penelitian  penulis menggunakan teknikandom
sampling
3. Penelitian oleh Cipto Wicaksono dengan judul, “Reuob
Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelang&ndi Kasus
Bank BNI 1946 Kantor Cabang Pembantu Kampus UINriEya
Hidayatullah Jakarta”. Dari hasil penelitian daphitetahui bahwa
secara simultan variabel darelationship marketingmempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelangdetapi secara
parsial hanya komitmen dan komunikasi yang memiplkingaruh
secara signifikan terhadap loyalitas pelanggararsgichn dua variabel
lain yaitu keuntungan bersama dan kebenaran tidaknpunyai
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggDapat
disimpulkan bahwarelationship marketinghanya dapat diterapkan
secara simultan dan tidak bisa diterapkan secasiap
Persamaan : Penelitian di atas memang memilikirkaaa dengan
penelitian yang akan penulis laksanakan, yakni sama
sama menggunakamelationship marketing sebagai
obyek kajian dan sama-sama mencari pengaruh
relationship marketing terhadap loyalitas nasabah.
Perbedaan : Terdapat perbedaan dalam konteks tujeaelitian ini
hanya bertujuan untuk menganalisis pengaruh secara

parsial dan simultan antara variabel-varialeé&tionship

*? Cipto WicaksonoPengaruh Relationship Marketing Terhadap LoyaliRalanggan
Studi Kasus Bank BNI 1946 Kantor Cabang Pembantap(s UIN Syarif Hidayatullah Jakarta
Dalam Skripsi UIN Jakarta 2009
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marketingterhadap loyalitas pelanggan saja sedangkan
penelitian penulis menganalisis bagaimana penerapan
relationship marketingdi KIKS dan mencari pengaruh
relationship marketingerhadap loyalitas nasabah, serta
penelitian penulis memiliki empat indikator pada
variabel Y. Dalam pengambilan sampel di penelitran
menggunakan teknijudgement samplingsedangkan
penelitian teknikandom

penulis menggunakan

sampling Dan teknik analisis datanya juga berbeda.

2.4. Kerangka Pemikiran Teoritik
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Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap lahasa
penelitian dimana rumusan penelitian telah dinyatakialam bentuk
kalimat pertanyaaft Hipotesis penelitian mempunyai fungsi memberikan
jawaban sementara terhadap rumusan masalahesiarch questiofi’

Adapun hipotesis yang penulis simpulkan dalam piggoel ini
adalah “Terdapat pengaruh antara relationship riagketerhadap

loyalitas nasabah KJKS Cemerlang Weleri”.

%3 Sugiyono,Metode Penelitian Kuantitatif, kualitatif, dan R, (Bandung: Alfabeta,
2006), Cet, II, him.71

24 Sukardi,Metodologi Penelitian Pendidikan Kompetensi daak®iknyg Jakarta: Bumi
Aksara, 2009), Cetakan ketujuh, him. 42



