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Abstract
Banking system offering product and services to attract customers. Various type nof innovations and changing are consider to provide highly attraction of customer feel satisfy to the product and services and become loyal to a bank. Not only for funding but also for lending. For regional banks, which is central to regional financial transactions, improvements need to be made so that they can continuing to maintain and increase customer loyalty. The aim of the study to determine the role of relartionship marketing and customer value that provide satisfaction for customer increasing customer loyalty of customer credit of PT. Bank SulutGo Sub branch Tuminting . The analysis used path analysis and taking sampling to existing credit customers at PT. Bank SulutGo Sub Branch Tuminting
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Abstrak

Dunia perbankan yang menawarkan produk dan jasa semakin dinilai penting saat ini. Berbagai inovasi dan hal-hal yang baru dan dianggap memberikan motivasi untuk bisa menarik perhatian dan pelanggan atau orang-orang untuk bisa menjadi nasabah pada suatu bank. Tidak hanya nasabah untuk dana (funding) tapi juga nasabah kredit (lending). Untuk bank daerah yang merupakan pusat transaksi keuangan daerah perlu terus dilakukan pembenahan agar bisa terus mempertahankan bahkan meningkatkan loyalitas nasabah. Dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana peran dari relasi pemasaran (relationship marketing), dimensi-dimensi yang ada didalamnya serta nilai nasabah memberikan kepuasan bagi nasabah dalam meningkatkan loyalitas nasabah kredit. Analisis yang digunakan adalah analisa jalur (path analysis) dengan mengambil sampel pada nasabah kredit yang ada di PT. Bank SulutGo Capem Tuminting
Kata Kunci:  Relationship Marketing, Customer value, Trust, Commitment, Communication, Conflict handlin
Latar Belakang

Tantangan dalam persaingan dunia perbankan saat ini menjadi hal yang menyebabkan bank sebagai penyedia produk dan juga jasa harus senantiasa melakukan perubahan untuk bisa menarik perhatian calon nasabah dan juga nasabah yang ada. Era globalisasi yang semakin menuntut perkembangan untuk bisa terus bertahan dalam dunia perbankan. Tidak hanya dirasakan oleh Bank Pemerintah tapi juga yang dikategorikan sebagai Bank Daerah perlu adanya pengembangan untuk menjadi lebih baik dari waktu ke waktu. 

Bank sebagai penyedia layanan jasa dinilai perlu memberikan value atau nilai yang lebih yang menjadi keunggulan dari bank tersebut untuk memberikan pelayanan yang lebih dan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh nasabah maupun calon nasabah. Sesuai dengan definisi Bank Menurut Undang-undang RI nomor 10 Tahun 1998 tanggal 10 November 1998 tentang Perbankan (pasal 1 ayat 2) Bank adalah sebuah badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk-bentuk lain dengan tujuan untuk meningkatkan taraf hidup orang banyak.
Kesadaran bank untuk meningkatkan kualitas hubungan antara bank dan nasabah dan mengetahui pendekatan secara emosional untuk mengetahui nilai-nilai pelanggan agar bisa meningkatkan loyalitas nasabah, khususnya di bidang kredit, adalah yang sangat penting. Bank daerah maupun bank pemerintah berusaha untuk mengembangkan setiap potensi yang ada demi menjawab kebutuhan dan keinginan nasabah agar bisa meningkatkan loyalitas nasabah. 
Bank Daerah diharapkan bisa bersaing dengan bank umum baik dari segi produk maupun dari segi layanan. Begitu pula dengan PT. Bank SulutGo yang terus beupaya menjadi Bank Daerah terbaik di Indonesia. Terciptanya hubungan yang baik dari pihak bank dan nasabah kredit diharapkan mampu memberikan kepuasan bagi nasabah dan nantinya akan berujung pada loyalitas nasabah.

Salah satu produk Bank SulutGo yang paling diminati adalah Kredit untuk Pegawai Negeri Sipil atau KPNS. Kredit ini ditujukan untuk calon ASN dan ASN (Aparatur Sipil Negara) yang bekerja di instansi-instansi pemerintahan dan pembayaran gajinya melalui PT. Bank SulutGo. Sehingga PT. Bank SulutGo mendapat keuntungan/laba yang cukup besar dari kredit tersebut.  Seiring berkembangnya waktu yang, ternyata pembayaran gaji untuk ASN daerah tidak bisa menahan perkembangan Bank Umum yang menjadi competitor untuk menawarkan kredit kepada ASN-ASN yang ada di daerah-daerah. Sekarang ini bank umum lainnya berusaha untuk meningkatkan relasi untuk menarik nasabah kredit ASN ini dari PT Bank SulutGo untuk menjadi nasabah kredit di bank tersebut. 

Kredit Konsumsi adalah consumer credit; personal credit; consumer loan yaitu kredit yang diberikan oleh bank atau lembaga keuangan lainnya kepada pihak perseorangan, termasuk pegawai bank pelapor, untuk keperluan barang konsumsi dengan cara membeli, menyewa, atau dengan cara lain. Kredit perseorangan; kredit konsumtif. (referensi: Kamus BI). Kredit dari Pegawai Negeri Sipil merupakan salah satu bagian dari Kredit Konsumer yang ada di PT. Bank SulutGo. Kredit Konsumer yang ada di dinas/instansi di Provinsi Sulawesi Utara dan Gorontalo adalah yang paling diminati dan paling banyak jumlah debitur. Dari keseluruhan Kantor Cabang Pembantu PT Bank SulutGo khususnya yang ada di Kota Manado PT. Bank SulutGo Capem (Cabang Pembantu) Tuminting memiliki perolehan realisasi tertinggi dibandingkan dengan Cabang Pembantu lainnya. 
Persaingan antar bank yang semakin meningkat, kredit konsumtif juga sudah mulai dilirik oleh bank-bank swasta bahakn bank-bank pemerintah yang ada. Hal ini mengakibatkan realisasi pencairan kredit Pegawai Negeri Sipil (KPNS) pada PT. Bank SulutGo Capem Tuminting jumlah debiturnya mengalami penurunan dalam tiga tahun terakhir. 

Melihat permasalahan tersebut, tidah heran jika relationship marketing dan customer value menjadi topik yang hangat saat ini dalam berbagai kegiatan bisnis termasuk bisnis perbankan. Dari kedua topik ini mewakili Perusahaan dan pelanggannya agar bisa terus menciptakan hubungan timbal balik yang saling menguntungkan. Untuk menghasilkan loyalitas pelanggan melalui program relationship marketing perusahaan sangat perlu memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Hal yang perlu diingat disini, mempertahankan pelanggan lama bukan berarti tanpa menonjolkan manfaat (benefit) seperti halnya ketika menarik nasabah baru.
Argumen Orisinalitas / Kebaruan
Hipotesis dan model yang digunakan pada penelitian ini dikembangkan dari berbagai penelitian empiris sebelumnya, juga penelitian ini menggunakan analisa jalur (path analysis).
Kajian Teoritik dan Empiris
Konsep Pemasaran
Kotler (2001) mengemukakan definisi pemasaran berarti bekerja dengan pasar sasaran untuk mewujudkan pertukaran yang potensial dengan maksud memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Sehingga dapat dikatakan bahwa keberhasilan pemasaran merupakan kunci kesuksesan dari suatu perusahaan
Relasi Pemasaran
Menurut Chan (2008), mendefinisikan relationship marketing sebagai pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Dimensi Relationship Marketing (relasi pemasaran) yang akan digunakan dalam penelitian ini, adalah:

1. Kepercayaan

Morgan dan Hunt(1994) menyatakan kepercayaan sebagai landasan strategi partnership, ketika terdapat pihak-pihak yang mempunyai keinginan untuk komit atau mengikat diri mereka pada suatu hubungan tertentu. Kepercayaan merupakan faktor terbentuknya komitmen karena komitmen mencakup faktor–faktor kepercayaan dan pengorbanan.

2. Komitmen 

Morgan dan Hunt (1994) mengatakan bahwa komitmen perusahaan juga dapat diartikan sebagai janji atau ikrar perusahaan untuk memelihara hubungan yang telah terjalin dengan baik, karena hubungan tersebut memiliki arti penting. Ndubisi (2007) menyatakan bahwa komitmen perusahaan dapat ditujukan dengan terus menerus melakukan pembelajaran untuk menyediakan kebutuhan pelanggan dan kualitas layanan akan meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya akan membawa perusahaan pada terciptanya hubungan yang erat dengan pelanggannya.
3. Komunikasi

. Komunikasi didefinisikan tentang sejauh mana pemasar berinteraksi dengan pelanggan tetap dalam cara yang hangat dan pribadi. Interaksi tersebut tercermin dalam perasaan keakraban dan persahabatan, pengetahuan pribadi, dan penggunaan nama klien keluarga dan / atau nama pertama di tempat penjualan (Naoui dan Zaiem dalam Teleghani.,et al 2011). 
4. Penanganan Konflik

Konflik dapat menjadi masalah yang fatal didalam perusahaan yang akan berpotensi menurunkan kepercayaan satu dengan yang lainnya, penanganan konflik dan win-win solution dibutuhkan untuk mencegah konflik yang berkelanjutan.  Penanganan konflik dapat berfokus pada kemampuan perusahaan untuk mencegah dampak dari konflik, dan dapat menyelesaikan konflik dengan pelanggan
Ndubisi dan Chan (2005) menemukan hubungan yang signifikan antara penanganan konflik dan loyalitas pelanggan, secara tidak langsung melalui kepercayaan dan persepsi kualitas hubungan.Kemampuan penyedia produk atau layanan kepada menangani konflik dengan baik juga akan langsung mempengaruhi loyalitas pelanggan.
Nilai Pelanggan

Nilai pelanggan (customer value) didefinisikan sebagai perbedaan keuntungan yang didapat pelanggan dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan (Kotler, 2005).  Menurut Sweeney and Soutar dalam Tjiptono (2005:298), dimensi nilai terdiri dari 4 yaitu : 

1. Emotional value, utilitas yang berasal dari perasaaan atau afektif/emosi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk 

2. Social value, utilitas yang didapat dari kemamapuan produk untuk meningkatkan konsep diri social konsumen. 

3. Quality/performance value, utilitas yang didapatkan dari produk karena reduksi biaya jangka pendek dan panjang panjang. 

4. Price/value of money, utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap kinerja yang yang diharapkan dari produk atau jasa.
Kepuasan Nasabah

Kepuasan pelanggan menurut Tjiptono (2007) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai tanggapan emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk ataupun jasa. Kotler dan Armstrong (2008:16), berpendapat bahwa kepuasaan pelanggan merupakan tingkatan di mana kinerja anggapan produk sesuai dengan ekspetasi pembeli. Jika kinerja produk kurang dari yang diharapkan maka pembeli kecewa. Jika kinerja produk sesuai dengan yang diharapkan maka pembeli akan merasa puas. Jika kinerja produk melebihi apa yang diharapkan maka pembeli akan sangat puas.
Loyalitas Nasabah

Pelanggan merupakan seseorang yang terus menerus dan berulang kali datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu jasa dan membayar produk atau jasa tersebut. Menurut Setiawan (2014) mengungkapkan loyalitas terbentuk dari kepuasan pelanggan




  Kajian Empiris
Relationship marketing yang pengertiannya dari berbagai sumber dan peneliti dipersempit sesuai dengan dimensi relationship marketing menurut penelitian yang dilakukan oleh Sivesan (2012) ada 4 faktor yang dipakai dalam penelitian ini, yaitu Trust, Commitment, Communication, Conflict Handling. Dan untuk Customer Value, dalam penelitian yang dilakukan Shet, et al (2001) menjelaskan bahwa nilai pelanggan dibagi menjadi 3 komponen penting, yang digunakan sebagai indicator dalam penyusunan kuisioner. Ketiga komponen tersebut adalah nilai emosional, nilai social, dan nilai kualitas/performa jasa. 
Kotler dan Armstrong (2008) berpendapat bahwa kepuasan pelanggan merupakan tingkatan dimana kinerja anggapan produk sesuai dengan harapan atau ekspektasi pembeli. Adapun tiga indikator menurut penelitian yang dilakukan Bee Wah Yap (2012) dimana tingkat kepuasan nasabah pada suatu bank ditentukan oleh kemampuan bank memenuhi kebutuhan nasabah, kualitas layanan bank, dan nasabah sangat puas dengan bank. Kepuasan pelanggan yang dalam penelitian ini disebut sebagai nasabah akan berujung pada Loyalitas pelanggan. Menurut Setyawan (2014) loyalitas terbentuk dari kepuasan pelanggan. Indikator yang digunakan menurut Kotler & Keller (2006) mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan akan berujung pada repeat purchase dimana pelanggan yang loyal akan melakukan pembelian berulang, yang kedua pelanggan yang loyal akan menunjukkan retention, pembelian berulang dan tidak tertarik pada produk yang sama dari perusahaan lain, dan seterusnya pelanggan akan memberikan referensi kepada orang lain untuk turut menjadi pelanggan. hubungan positif yang signifikan antara konflik kerja dengan kinerja karyawan. 

Dalam penelitian yang dilakukan Ristian Prasetyo (2017), Sefesiyani, et al (2015), Synathra, et al (2018), Nikmah (2017), Barit, et al (2018), Hung Tai tsou (2017) terdapat kesamaan dimana relationship marketing berpengaruh pada customer satisfaction dan dampaknya pada customer loyalty. Penelitian yang dilakukan Oktavelanti, et al (2017),  menambah materi pada penelitian dan pembahasan yang sama seperti indikator yang digunakan dalam penelitian ini (Trust, Commitment, Communication, Conflict handling). 
Penelitian yang dilakukan Arifin, et al (2019), Rahi (2016) memberikan kontribusi dalam penelitian ini adalah pengaruh dari nilai pelanggan (customer value) terhadap customer satisfaction dan customer loyalty. Dari penelitian-penelitian terdahulu lainnya diambil teori-teori yang lebih memperkuat alasan dalam penulisan ini untuk melihat hubungan-hubungan antar variable dan juga diambil referensi yang terdapat kesamaan dalam interpretasi hasil menggunakan analisa jalur (path analysis).
Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian survey dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini menggunakan metode penelitian asosiatif untuk mengetahui pengaruh dan keterhubungan antar variable, yang meneliti pada populasi atau sampel dimana teknik pengambilan sampel dilakukan secara random pada nasabah kredit PT Bank SulutGo Capem Tuminting. 

Populasi dalam penelitian ini adalah Nasabah kredit Pegawai Negeri Sipil PT Bank SulutGo Capem Tuminting yang berjumlah 601 debitur. Namun hanya diambil sampel, jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus Solvin  yaitu sejumlah  86 responden.
Pembahasan 
Hasil Uji Analisis Jalur 


Dari hasil uji analisis jalur ditemukan bahwa data yang diambil terdistribusi dengan normal dan tidak ada gejala heteroskedastisitas. 
Pengaruh Relasi Pemasaran terhadap Kepuasan Nasabah

.  Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai t hitung 7.048. Nilai t hitung ini lebih dari nilai t tabel (7.048 > 1.98447) yang berarti jika merujuk pada kriteria dari dasar pengambilan keputusan berdasarkan nilai t hitung dan t tabel maka relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Berdasarkan kedua dasar pengambilan keputusan tersebut dapat diperoleh kesimpulan bahwa relationship marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction dan hal ini berarti hipotesis pertama diterima.

Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Nasabah

Hipotesis kedua yang diajukan menyatakan bahwa Customer value berpengaruh signifikan terhadap Customer satisfaction. Dari hasil penelitian diperoleh nilai t hitung 4.064. Nilai t hitung ini lebih dari nilai t tabel (4.064 > 1.98447) yang berarti jika merujuk pada kriteria dari dasar pengambilan keputusan berdasarkan nilai t hitung dan t tabel maka customer value berpengaruh signifikan terhadap Customer satisfaction. Berdasarkan kedua dasar pengambilan keputusan tersebut dapat diperoleh kesimpulan bahwa Customer value secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Customer satisfaction dan hal ini berarti hipotesis ketiga diterima.


Pengaruh Relasi Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah

Hipotesis ketiga yang diajukan menyatakan bahwa Relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty. Dari hasil penelitian diperoleh nilai t hitung 3.445. Nilai t hitung ini lebih dari nilai t tabel (3.445 > 1.98472) yang berarti jika merujuk pada kriteria dari dasar pengambilan keputusan berdasarkan nilai t hitung dan t tabel maka Relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty.

Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Loyalitas Nasabah

Hipotesis keempat yang diajukan menyatakan bahwa Customer value berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty. Berdasarkan kedua dasar pengambilan keputusan tersebut dapat diperoleh kesimpulan bahwa Customer value secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty dan hal ini berarti hipotesis keempat diterima.

Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah 


Hipotesis kelima yang diajukan menyatakan bahwa Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty. Dari hasil penelitian diperoleh nilai t hitung 2.058. Nilai t hitung ini lebih dari nilai t tabel (2.058 > 1.98472) yang berarti jika merujuk pada kriteria dari dasar pengambilan keputusan berdasarkan nilai t hitung dan t tabel maka Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty. Berdasarkan kedua dasar pengambilan keputusan tersebut dapat diperoleh kesimpulan bahwa Customer satisfaction secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty dan hal ini berarti hipotesis kelima diterima.

Pengaruh Relasi Pemasaran terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah

Hipotesis keenam yang diajukan menyatakan bahwa Relationship marketing berpengaruh terhadap Customer loyalty melalui Customer satisfaction. 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui bahwa nilai pengaruh langsung sebesar 0,393 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,136 yang berarti bahwa nilai pengaruh langsung lebih besar dibandingkan dengan nilai pengaruh tidak langsung, dari hasil perhitungan ini menunjukkan bahwa secara langsung X1 melalui Y1 mempunyai pengaruh signifikan terhadap Y2. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Relationship Marketing berpengaruh langsung terhadap customer loyalty. sehingga hipotesis ketujuh dinyatakan tidak diterima.
Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan nasabah 


Nilai pengaruh langsung sebesar 0,252 dan nilai pengaruh tidak langsung sebesar 0,078. Yang berarti bahwa nilai pengaruh langsung lebih besar daripada nilai pengaruh tidak langsung, hasil ini menunjukkan bahwa secara langsung X2 melalui Y1 mempunyai pengaruh signifikan terhadap Y2. Sehingga lebih besar pengaruh langsung dari tidak langsung, maka hipotesis ketujuh tidak diterima..

   . 
Kesimpulan dan Rekomendasi
Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat dibuat kesimpulan sebagai berikut:  (1) Relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction, artinya semakin baik  relationship marketing suatu perusahaan maka akan berpengaruh langsung pada peningkatan customer satisfaction. Kepercayaan, komitmen, komunikasi, penanganan masalah memberikan pengaruh bagi nasabah kredit dengan melihat bagaimana perusahaan menjalankan setiap bagian relationship marketing dengan baik  untuk meningkatkan customer satisfaction. Hasil penelitian yang menunjukkan relationship marketing PT Bank SulutGo dinilai sudah baik dan perlu dipertahankan.  (2)  Customer value berpengaruh siginifikan terhadap customer sastifaction. Hasil penelitian yang diperoleh memperoleh hasil nilai t hitung yang lebih tinggi dari t table dengan nilai signifikansi yang menunjukkan pengaruh yang signifikan sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa apa yang dialami dan dirasakan oleh nasabah apabila bisa dicapai dengan baik oleh PT. Bank SulutGo Capem Tuminting maka nasabah tersebut akan merasa PT Bank SulutGo Capem Tuminting sebagai penyedia jasa dan layanan memberikan pelayanan terbaik sehingga secara emosional mampu menyentuh nasabah dan nasabah merasa puas dengan layanan yang diberikan. (3) Relationship marketing berpengaruh siginifikan terhadap customer loyalty. Dari hasil penelitian diperoleh nilai t hitung lebih dari nilai t tabel yang berarti jika merujuk pada kriteria dari dasar pengambilan keputusan berdasarkan nilai t hitung dan t tabel maka relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Yang artinya semakin baik relationship marketing suatu perusahaan maka semakin baik pula customer loyalty bagi perusahaan tersebut. (4) Customer value berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai t hitung lebih besar dari t table sehingga didapat kesimpulan bahwa customer value berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Artinya hubungan emosional yang mampu dipelihara dengan baik antara perusahaan dan pelanggan maka akan berdampak pada meningkatnya customer loyalty. (5) Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty. Hasil penelitian yang menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh siginifikan terhadap customer loyalty. Artinya semakin nasabah merasa puas dengan pelayanan yang diberikan maka akan menciptakan hubungan yang saling percaya sehingga nasabah tersebut akan kembali kepada perusahaan sehingga meningkatkan customer loyalty kepada perusahaan. (6) Relationship marketing berpengaruh terhadap Customer loyalty melalui Customer satisfaction. Dari hasil penelitian ini menunjukkan nilai pengaruh langsung lebih besar dari nilai pengaruh tidak langsung sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin baik relationship marketing akan berpengaruh secara langsung dan semakin baik pada customer loyalty bagi perusahaan. (7) Customer value berpengaruh terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction. Dari hasil penelitian diketahui pengaruh langsung lebih besar daripada nilai pengaruh tidak langsung sehingga dapat ditarik kesimpulan semakin baik customer value secara langsung berpengaruh pada customer loyalty bagi perusahaan
Rekomendasi
Berdasarkan pada hasil temuan dan kesimpulan penelitian ini dapat dikemukakan rekomendasi yang menjadi rekomendasi sebagai berikut: (1) Bagi PT. Bank SulutGo Capem Tuminting agar dapat memberikan pengarahan kepada karyawan untuk bisa memberikan pelayanan yang optimal, menyampaikan komunikasi yang baik, sehingga pada saat konsumen membutuhkan komplain bisa cepat di atasi. Menciptakan hubungan yang dapat dipercaya dengan menyampaikan informasi yang sesuai dengan yang dibutuhkan oleh nasabah dan tentunya memberikan informasi yang benar dan tepat. Dari hasil penelitian yang menunjukkan bahwa relationship marketing PT Bank SulutGo Capem Tuminting pelaksanaannya sudah menunjukkan hasil yang baik tentunya hal ini perlu dipertahankan bahkan perlu untuk ditingkatkan agar bisa terus mempertahankan nasabah kredit yang ada. (2) PT. Bank SulutGo Capem Tuminting, sesuai hasil data penelitian dinilai perlu meningkatkan kualitas jasa kepada nasabah kredit sehingga bisa menjangkau emosional nasabah untuk dapat meningkatkan customer value, sehingga nasabah merasa puas akan pelayanan jasa yang diberikan dan akhirnya nasabah akan menjadi nasabah yang loyal di PT. Bank SulutGo Capem Tuminting
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