287

 Analisis Pengaruh Relationship Marketing Dan Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Nasabah Pada PT. Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara

Febry Venesia Luciana Rangan 

Program Magister Manajemen Fakutas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi

(venesia.rangan@yahoo.com)

Abstract
The purpose of this research is to find out and analyze the effect of Relationship Marketing and Service Quality on Customer Satisfaction and Customer Loyalty at PT. Pegadaian (Persero) North Manado Branch. Research findings show that Relationship Marketing has a significant effect on customer satisfaction, while service quality has insignificant effect on customer satisfaction. Relationship marketing has a significant effect on customer loyalty, service quality also has a significant effect on customer loyalty, while customer satisfaction has insignificant effect on customer loyalty. Based on the findings it is suggested the Relationship Marketing to have significant effect on both customer satisfaction and loyalty in Kredit Cepat Aman (KCA). This means that the management of Pegadaian should pay more attention on this matter. In this case in order to create more loyal customers the solution is to emphasize on Relationship Marketing. 
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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Relationship Marketing dan Kualitas Layanan terhadap kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah Gadai KCA pada PT. Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Relationship Marketing mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Kualitas Layanan berpengaruh tidak signifikan terhadap Kepuasan Nasabah. Relationship Marketing berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah. Kualitas Layanan signifikan pengaruhnya terhadap Loyalitas Nasabah. Kepuasan Nasabah berpengaruh tidak signifikan terhadap Loyalitas Nasabah.Berdasarkan hasil penelitian disarankan variabel Relationship Marketing dari hasil penelitian memiliki pengaruh signifikan baik terhadap Kepuasan Nasabah maupun terhadap Loyalitas Nasabah Kredit Cepat Aman (KCA). Hal ini berarti pihak Pegadaian perlu memberikan perhatian. Dalam arti jika pegadaian ingin memiiki nasabah yang loyal, maka strategi Relationship Marketing bisa menjadi solusi. 

Kata Kunci : Relationship Marketing, Kualitas Layanan, Kepuasan, Loyalitas 
Latar Belakang

Seiring berkembang waktu persaingan semakin ketat terjadi pada semua aspek. Saat ini selain usaha perbankan, usaha jasa pegadaian menjadi pusat perhatian, karena merupakan salah satu penggerak pembangunan eknomi nasional usaha ini harus selalu mengikuti perubahan situasi untuk mendapatkan peluang pasar. Pegadaian harus mampu mencari strategi yang tepat dalam menghadapi persaingan. Pada umumnya perusahaan menginginkan seorang pelanggan yang setia merupakan suatu hal yang berharga bagi perusahaan. Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci keberhasilan jangka panjang (Kotler dan Keller, 2009). Relationship Marketing merupakan pencitaan nilai dan pemeliharaan hubungan tahan lama antara perusahaan dengan pelanggan sehinggat tercipta kepuasan bagi kedua belah pihak (Rezvani et al, 2011). Pada hakekatnya Relationship Marketingterdiri dari tiga pendekatan yaitu : Ikatan Keuangan, Ikatan Sosial, dan Ikatan Struktural (Shammout et al, 2007).

Dijelaskan oleh Dewi et.al (2008) kepuasan pelanggan adalah kunci utama terjadinya hubungan antara perusahaan dengan pelanggan. Kepuasan pelanggan bergantung pada perkiraan kinerja produk dalam memberikan nilai relative terhadap harapan pembeli (Kotler, 2001). Loyalitas pelanggan dikenal sebagai faktir yang signifikan dalam organisasi bisnis yang sukses. Oleh karena itu, jelas bahwa keberhasilan loyalitas pelanggan alam organisasi bisnis  secara signifikan lebih penting darpada kepuasan pelanggan. (Teleghani et.al, 2011). Sebagai salah satu perusahaan terkemuka di BUMN, Pegadaian telah mengalami perkembangan yang pesat di kalangan masyarakat Indonesia. Saat ini Bisnis Gadai semakin dikenal oleh masyarakat Indonesia. PT. Pegadaian (Persero) menjadi pilihan utama bagi masyarakat yang memerlukan uang dengan cepat tanpa adanya proses berbelit-belit seperti halnya pada perbankan. Produk yang diunggulkan oleh Pegadaian saat ini adalah produk Kredit Cepat Aman (KCA). KCA adalah produk kredit dengan system gadai yang diberikan kepada semua golongan nasabah baik untuk kebutuhan konsumtif maupun produktif. Besar uang pinjaman yang diberikan mulai dari Rp 50.000,- s/d Rp. 200.000.000,-. Proses pengajuan kredit, analisa kredit, serta pencairan kredit hanya memerlukan waktu 15 menit saja, itulah yang menyebabkan masyarakat senang menggunakan jasa pegadaian. Peningkatan uang pinjaman serta jumlah nasabah juga terjadi pada PT. Pegadaian Cabang Manado Utara. Data menunjukkan bahwa dari tahun 2010 sampai tahun 2014 jumlah krdit yang disalurkan PT. Pegadaian Cabang Manado Utara mengalami peningkatan. Akan tetapi peningkatan jumlah omset dan jumlah nasabah diikuti juga dengan peningkatan jumlah komplain dari nasabah. Terlihat tahun 2012 jumlah komplain berjumlah 12, pada tahun 2013 jumlah komplain meningkat menjadi 19, dan pada tahun 2014 jumlah komplain berjumlah 26. Peningkatan keluhan seperti ini harus dicermati oleh pegadaian, apalagi pada saat ini sudah banyak pesaing yang bermunculan khususnya di Kota Manado misalnya Bank Mandiri Syariah, Bank BRI Syariah, serta gadai swasta yang sudah mulai bermunculan di Kota Manado. Mencermati akan hal tersebut, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul : Analisa Pengaruh Relationship Marketing dan Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Nasabah dan Loyalitas Nasabah pada PT. Pegadaian Cabang Manado Utara.
 
Argumen Orisinalitas / Kebaruan

Adapun artikel ini dikembangkan dalam beberapa penelitian namun dalam penelitian ini objek penelitiannya adalah PT. Pegadaian Cabang Manado Utara. Teknik analisa data yang digunakan adalah Teknik Analisis Jalur. Walaupun banyak penelitian yang membahas tentang Variabel Relationship Marketing  dan Kualitas Layanan tetapi hasil penelitiannya berbeda-beda. Hasil Penelitian Apriliani et.al (2014) menjelaskan bahwa variabel relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan nasabah, variabel relationship marketing berpengaruh signifikan terhadapvariabel loyalitas nasabah, dan variabel kepuasan nasabah berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas nasabah, sedangkan hasil penelitian peneliti walaupun variabel relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah akan tetapi variabel kepuasan nasabah tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas nasabah.

Begitu juga dengan penelitian Penelitian dari Stefanus, Dianawati, Gautama (2012) menganalisis bagaimana indikator kualitas pelayanan dan relationship marketing mempengaruhi kepuasan pelanggan PT. Prolabelindo di Jakarta.Hasil penelitian menujukan bahwa kualitas pelayanan dan relationship marketing baik secara individu maupun secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan PT. Prolabelindo di Jakarta, sedangkan pada penelitian saya menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. 


Kajian Teoritik dan Empiris
Konsep Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran menurut Kotler (2009) adalah proses social dan manajerial yan mana seseorang atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai. Menurut Swastha DH (2005) pemasaran adalah system keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang, jasa, ide kepada pasar sasaran agar dapat mencapai tujuan organisasi, sedangkan menjual adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia memeli barang dan jasa yang ditawarkan. 
Keputusan Pembelian Konsumen


Setiadi dalam Sangadji dan Sopiah (2013) mendefinisikan bahwa inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses ini adalah suatu pilihan yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berperilaku. Dalam pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen atau pengguna jasa pada dasarnya untuk melakukan pembelian diawali oleh adanya kesadaran pemenuhan kebutuhan atau keinginan dari konsumen itu sendiri. 


Menurut Sangadji dan Sopiah (2013), ada 3 faktor utama yang mempengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan, yaitu : Faktor Psikologis, mencakup persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap, dan kepribadian. Sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam situasi dan kondisi tertentu secara konsisten. Kepribadian merupakan pola individu untuk merespon stimulus yang muncul dari lingkungannya. Pengaruh Faktor Situasional, mencakup keadaan sarana dan prasarana tempat berbelanja, waktu berbelanja, penggunaan produk dan kondisi pada saat pembelian. Kondisi konsumen saat melakukan pembelian akan mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen. Pengaruh Faktor Sosial, mencakup undang-undang atau peraturan, keluarga, kelompok referensi, kelas sosial, dan budaya.
Konsep Relationship Marketing
Menurut Chan (2003) Relationship Marketing dapat didefinifikan sebagai pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunkasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Relationship Marketing mempunyai sasaran membangun hubungan jangka panjang yang saling memuaskan dengan pihak-pihak utama  yaitu : pelanggan, pemasok, dan penyalur supaya bisa memperoleh dan mempertahankan preferensi dan bisnis jangka panjang (Kotler, 2003).

Menurut Dewi dkk (2008) dan Farida (2008) terdapat 3 pendekatan yang dapat dikembangkan perusahaan dalam memelihara hubungan dengan pelanggan yaitu : Ikatan Keuangan; merupakan penghematan biaya yang dikeluarkan oleh seorang pelanggan pada saat mereka membeli produk atau jasa dari suatu perusahaan. Dimensi yangdigunakan untuk mengukur pendekatan finansial perusahaan antara lain : Pemberian hadiah langsung, Pemberian poin kumulatif, pemberian hadiah secara undian. Ikatan Sosial; ditingkat ini, hubungan dengan pelanggan tidak hanya tercipta karena insentif harga yang diberikan oleh pihak perusahaan, namun ada ikatan sosial bahkan persahabatan baik antar perusahaan dengan pelanggan, maupun antar pelanggan satu dengan pelanggan yang lain. Dimensi yang digunakan untuk mengukur pendekatan sosial perusahaan yaitu : Pemberian perhatian, pemeliharaan hubungan, dan interaksi antar pribadi. Ikatan Struktural; dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur pendekatan structural perusahaan yaitu : Pelayanan secara kelembagaan, Sistem Organisasi yang memadai, dan penggunaan system informasi.

Kualitas Layanan


Dimensi-dimensi yang dapat digunakan dalam mengevaluasi sekaligus meningkatkan kualitas layanan menurut Parasuraman, Zeithaml dan Berry dalam Tjiptono dan Chandra (2011) antara lain :  Reliability, berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan apapun dan menyampaikan jasanya sesuai dengan waktu yang disepakati.  Responsiveness, berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan para karyawan untuk membantu para pelanggan dan merespon permintaan mereka, serta menginformasikan kapan jasa akan diberikan dan kemudian memberikan jasa secara cepat. Assurance, yaitu perilaku karyawan yang mampu menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan bias menciptakanrasa aman bagi para pelanggannya. Emphaty, bahwa perusahaan memahami masalah para pelanggannya dan bertindak demi kepentingan pelanggan, serta memberikan perhatian personal kepada para pelanggan dan memiliki jam operasi yang nyaman.Tangibles, berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, perlengkapan dan material yang digunakan perusahaan, serta penampilan karyawan.


Loyalitas Nasabah


Dick dan Basu dalam Ergin et.al (2007) mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan digambarkan sebagai kekuatan hubungan antara sikap relative individu dan pelanggan yang berulang. Selain itu, loyalitas pelanggan juga berarti kesetiaan pelanggan untuk berbelanja di lokasi perusahaan tertentu (Utami, 2006). Berdasarkan pendapat yang dikemukakan diatas, dapat diambil kesimpulan bahwa loyalitas pelanggan adalah suatu sikap yang dimiliki oleh seorang pelanggan yang berwujud kesetiaan terhadap perusahaan dengan bersedia melakukan pembelian secara berulang. Menurut Griffin (2005) loyalitas pelanggan dibagi dalam 4 jenis yaitu :  Tanpa Loyalitas, yaitu beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu. Loyalitas Lemah, yaitu keterikatan yang rendah di gabung dengan pembelian berulang tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah. Loyalitas Tersembunyi, yaitu preferensi tinggi di gabung dengan tingkat pembelian berulang rendha menunjukkan loyalitas tersembunyi. Loyalitas Premium, yaitu jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, terjadi bila ada tingkat keterkaitan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang juga tinggi.


Menurut Grifin (2005) terdapat 7 tahap pertumbuhan loyalitas, yaitu : Tersangka (Sespect); yaitu seseorang yang mempunyai kemungkinan untuk membeli roduk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. Prospek (Prospect); yaitu seseorang yang membutuhkan produk atau jasa perusahaan, dan memiliki kemauan untuk membeli produk atau jasa tersebut. Prospek yang diskualifikasi (Disqualified); yaitu prospek yang diskualifikasi telah cukup perusahaan pelajari untuk mengetahui bahwa pembeli tidak membutuhkan, atau tidak memiliki kemampuan membeli produk. Pelanggan pertama kali (First time Customer); yaitu seseorang yang telah membeli produk dari sebuah perusahaan pertama kali. Mereka mungkin pelanggan perusahaan tapi sekaligus juga menjadi pelanggan perusahaan pesaing. Pelanggan berulang (Repeat Customer); seseorang yang telah membeli dari perusahaan dua kali atau lebih.   Mitra (Client); yaitu seseorang yang membeli semua yang perusahaan jual dan yang dapat digunakan serta membelinya secara teratur. Perusahaan memiliki hubungan yang kuat dan berkelanjutan, yang menjadikannya kebal terhadap ketertarikan pesaing. Penganjur (Advocate). 


Menurut Carmen (2005), terdapat 4 indikator loyalitas pelanggan, yaitu : Word of Mouth Promotion (Promosi dari mulut ke mulut); Future Repurchase Intention (Minat melakukan pembelian ulang di masa berikutnya); Price Sensitive (Harga yang sensitif); Complaint Behaviour (Sikap komplain).


Pendapat lain dikemukakan oleh Dewi dkk (2008) bahwa loyalitas diukur dengan atribut-atribut : Makes Regular Repeat Purchases, hal ini menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal akan melakukan pembelian yang berulang-ulang disuatu perusahaan. Purchase Across Product And Service Lines, hal ini menunjukkan kesedian pelanggan untuk tidak hanya melakukan pembelian produk atau jasa saja, namun membeli produk dan jasa lain yang ditawarkan oleh perusahaan.Refers Others, hal ini menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal      akan merekomendasikan   dan menceritakan hal-hal pengalaman positif mengenai produk dan pelayanan dari perusahaan. Demonstrate An Immunity To The Pull Of The Competition, hal ini menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal tidak akan terpengaruh terhadap adanya perusahaan lain, karena pelanggan tersebut yakin bahwa perusahaan yang mereka pilih adalah yang terbaik.

Kotler dan Amstrong (2001), menyatakan jasa memiliki 4 karakteristik utama yaitu :  Intangibiliti, jasa mempunyai sifat tidak berwujud, karena tidak bisa dilihat, dirasakan, diraba, didengar, atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Untuk mengurangi ketidak pastian, pembeli akan mencari tanda atau bukti dari kualitas jasa tersebut.  Inseparabiliti, jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan. Tidak seperti barang fisik yang diproduksi, disimpan dalam persediaan, didistribusikan melewati berbagai penjual baru dikonsumsi. Jika seseorang memberikan pelayanan, maka penyedianya merupakan bagian dari jasa itu. Karena klien juga hadir saat jasa itu dilakukan, interaksi penyedia klien merupakan ciri khusus pemasaran jasa.  Variability, jasa tergantung pada siapa yang menyediakan serta kapan dan dimana jasa itu diberikan. Pembeli jasa menyadari keragaman yang tinggi dan sering membicarakan dengan orang lain sebelum memilih penyedia jasa.  Perishability, jasa tidak dapat disimpan karena tidak tahan lama. Sehingga dapat dikatakan bahwa jasa dihasilkan pada saat permintaan akan jasa tersebut dan permintaan ini tidak dapat ditunda. 


Metode Penelitian

 Jenis penelitian ini menggunakan jenis penelitian assosiatif, dimana merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun juga hubungan antara dua variable atau lebih. Lokasi penelitian adalah PT. Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara yang berlokasi di Kota Manado dengan populasi penelitian adalah seluruh nasabah Gadai KCA di PT. Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara sampai dengan tahun 2014. Teknik sampling yang digunakan adalah Judgment Sampling.  Kriteria sampel yang digunakan yaitu : pertama, Nasabah Gadai KCA yang sudah lebih dari 2 kai menggadaikan emas di PT. Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara. Kedua, Nasabah Gadai yang nilai uang pinjamannya dibawah Rp. 20.000.000,-
Dalam pelaksanaan pengambilan data kuesioner kepada nasabah jumlah yang terkumpul sampai dengan bulan Juni 2015 adalah 112 responden, dan yang dapat dianalisis sejumlah 99 kuesioner. Penelitian ini menggunakan Teknik Analisis Jalur. Analisis jalur mempelajari apakah hubungan yang terjadi disebabkan oleh pengaruh langsung dan tidak langsung dari variael independen terhadap variable dependen, mempelajari ketergantungan sejumlah variable dalam suatu model , dan menganalisis hubungan antar variabel dari model kausal yang telah dirumuskan oleh peneliti atas dasar pertimbangan teoritis.
Variabel Relationship Marketing, yaitu kegiatan atau upaya yang dilakukan oleh PT. Pegadaian Cabang Manado Utara untuk lebih mengenal, lebih dekat kepada pelanggan dengan menciptakan komunikasi dua arah dengan mengelolah suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan.Variabel relationship marketing diukur dengan menggunakan indikator, dari pendapat Kotler dan Amstrong (2001), Harrison et al. (2004), Shammout et al. (2007), Chiu et al. (2007:720), Dewi dkk (2008), dan Farida (2008) yaitu :  (a). Ikatan Keuangan;  (b). Ikatan Sosial; dan  (c). Ikatan Struktural.
Kualitas Layanan, yaitu seluruh ciri-ciri dan karakteristik dari produk dan layanan oleh PT. Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan dari nasabah. Dimensi yang digunakan dalam mengukur kualitas layanan pada penelitian ini yaitu :  Tangibles (bukti nyata) : yaitu penampin karyawan terkait dengan kebersihan dan kerapihan dalam berpakaian. Reliability (kehandalan) : yaitu kemampuan karyawan dalam memberikan pelayanan sesuai dengan waktu yang telah dijanjikan. Emphaty (empati) : yaitu pemahaman karyawan terhadap perasaan nasabah. Responsiveness (daya tanggap) : yaitu kesedian karyawan pegadaian untuk membantu nasabah. Assurance (jaminan kepastian) : yaitu keyakinan nasabah terhadap kejujuran karyawan pegadaian.
Kepuasan Nasabah, yaitu perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya. Variabel kepuasan nasabah diukur dengan menggunakan 3 indikator yaitu : (1). Kesetian; (2). Keluhan; (3). Partisipasi. Dan Loyalitas Variabel ini diukur dengan menggunakan indicator dari Carmen (2005), yaitu : (a). Word Of Mouth Promotion (Promosi dari mulut ke mulut); (b). Future Repurchase Intention (Minat melakukan pembelian ulang di masa berikutnya); (c). Price Sensitive (Harga yang sensitif); (d). Complaint Behaviour (Sikap Komplain).

Pembahasan 
Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Kepuasan Nasabah

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa Relationship Marketingmempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah.  Dengan demikian  dapat diartikan bahwa kepuasan atau ketidakpuasan dari nasabah pengguna Kredit Cepat Aman (KCA) di pegadaian tergantung pada relationshipmarketing yang dilakukan oleh pihak pegadaian. Semakin baik relationship marketing yang dilakukan maka akan semakin meningkat pula kepuasan nasabah kredit Cepat Aman (KCA) pegadaian. Demikian sebaliknya.  Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat dari Mudie dan Cottam dalam Tjiptono (2006) bahwa kepuasan pelanggan total tidak mungkin tercapai sekalipun hanya untuk sementara waktu. Namun upaya perbaikan dan penyempurnaan kepuasan dapat dilakukan dengan berbagai strategi.

Pernyataan tersebut diperkuat oleh Rangkuti (2002), dimana hubungan antara pemasok, produsen, distributor dan pelanggan (sebagai pemakai akhir) merupakan hubungan vertikal yang terjadi pada pemasaran relasional. Hubungan dengan pelanggan pada akhirnya akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan meliputi penentuan keseluruhan mengenai produk atau jasa yang mampu menciptakan keinginan dan kebutuhan pelanggan. Untuk itu sangatlah penting bagi suatu perusahaan untuk menciptakan kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek atau jasa, dan juga memberikan keuntungan bagi perusahaan tersebut. Pendapat yang sama juga dikemukakan oleh Kurniawan dan Lubis (2013) menyatakan bahwa relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Oleh karena itu disarankan untuk menjalankan secara konsisten relationship marketing karena kelangsungan hidup perusahaan tergantung pada pelanggan. Hasil yang sama juga diperoleh dari penelitianStefanus, Dianawati, Gautama (2012) bahwa peningkatan relationship marketing akan meningkatkan kepuasan konsumen.


Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Nasabah

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa Kualitas Layanan berpengaruh tidak signifikan terhadap Kepuasan Nasabah. Hal ini berarti puas atau tidak puas yang dialami oleh nasabah pegadaian Kredit Cepat Aman (KCA) tidak sepenuhnya bergantung pada kualitas layanan yang diberikan. Hasil penelitian ini tidak sama dengan pernyataan bahwa Kualitas memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan nasabah. Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka. Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dimana perusahaan memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan meminimumkan pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan (Tjiptono,1996). Hasil penelitian ini tidak sejalan juga dengan penelitian dari Penelitian dari Stefanus, Dianawati, Gautama (2012) menujukan bahwa kualitas pelayanan baik secara parsial maupun secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Perbedaan hasil penelitian sebelumnya dengan penelitian ini di sebabkan karena di pegadaian, bagi nasabah yang terpenting adalah tujuan mereka dapat tercapai. Dalam arti ketika mereka datang, dengan kebutuhan finansial, maka harapan mereka jaminan yang mereka bawa untuk digadaikan dapat dinilai dengan layak dan sesuai harapan mereka, sehingga kredit yang didapat dapat memenuhikebutuhan atau menjawab permasalahan mereka.

Umumnya nasabah ketika datang dipegadaian tidak terlalu memperhatikan hal-hal fisik maupun non fisik dari pegadaian tempat mereka menjadi nasabah.  Oleh karena layanan yang diberikan cukup cepat dan tidak mengharuskan nasabah berlama-lama di pegadaian. Itulah sebabnya jika kita memperhatikan bahwa umumnya pegadaian tidak membutuhkan tempat yang kelihatan mewah. Kebanyakan sederhana yang penting dapat dijadikan tempat melakukan transaksi, memproses permohonan dan menyimpan jaminan dan waktu tunggu nasabah yang tidak lama ketika mereka melakukan transaksi. Hal ini menjadi berbeda jika dibandingkan dengan nasabah yang bertransaksi dengan bank.

Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa Relationship Marketing berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah . Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik relationship marketing yang dilakukan maka akan semakin loyal pula nasabah Kredit Cepat Aman (KCA pegadaian, d`emikian sebaliknya. Hasil penelitian ini mendukung pernyataan yang dikemukakan oleh Schiffman (2002) sebagai berikut : Relationship Marketing diciptakan untuk mengembangkan kesetiaan dan komitmen pelanggan terhadap produk dan jasa badan usaha. Dengan demikian, relationship marketing dapat dicapai dengan menciptakan hubungan yang kuat dan abadi dengan kelompok inti pelanggan. Relationship Marketing ditekankan pada pengembangan ikatan jangka panjang dengan pelayanan yakni dengan cara membuat pelanggan merasa nyaman terhadap pelayanan badan usaha melalui interaksi dan koneksi pribadi terhadap bisnis. Oleh karena itu mempertahankan pelanggan menjadi kunci utama dalam suatu perusahaan untuk lebih sukses dibandingkan pesaingnya. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian dari Apriliani et.al (2014)yang menyatakan bahwa relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas nasabah.

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah.
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa Kualitas Layanan signifikan pengaruhnya terhadapLoyalitas Nasabah. Artinya bahwa loyalitas nasabah Kredit Cepat Aman (KCA) pegadaian tergantung pada kualitas layanan yang diberikan. Semakin baik kualitas layanan yang diberikan maka akan semakin loyal nasabah tersebut. Demikian sebaliknya. Hasil penelitian ini sejalan dengan pernyataan bahwa loyalitas dan kepuasan pelanggan saling berhubungan satu dengan yang lain. Secara teoritis, dalam prosesnya dapat memberikan acuan pada penelitian ini, Kualitas layanan dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung (Zeithaml et.al, 1996) dan mempengaruhi loyalitas pelanggan secara tidak langsung melalui kepuasan (Caruana, 2002). Kualitas layanan mendorong pelanggan untuk loyal kepada produk dan layanan suatu perusahaan sehingga berdampak kepada peningkatan market share suatu produk. Kualitas layanan sangat krusial dalam mempertahankan pelanggan dalam waktu lama. Perusahaan yang memiliki layanan yang superior akan dapat memaksimalkan performa keuangan perusahaan (Gilbert et.al, 2004).


Pengaruh Kepuasan Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah

Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa Kepuasan Nasabah Kredit Cepat Aman (KCA) pegadaian berpengaruh tidak signifikan terhadap Loyalitas Nasabah. Hal tersebut membuktikan bahwa  loyalitas nasabah Kredit Cepat Aman (KCA) pegadaian tidak tergantung sepenuhnya kepada puas atau tidak puasnya nasabah. Loyalitas nasabah pegadaian umumnya terbentuk apabaila jaminan yang digadaikan dinilai minimal sesuai dengan harapan atau penilaian mereka dan bahkan melebihi harapan mereka. Selanjutnya jika mereka menebusnya jaminan tersebut masih tetap ada.  Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian dari Molina et al. (2007), Palitati (2007), dan Anggraeni (2012) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Anton dalam Singh (2006) mengatakan bahwa kepuasan memiliki hubungan yang positif terkait dengan niat pembelian kembali, kemungkinan merekomendasikan produk atau layanan, loyalitas dan profitabilitas.

Kesimpulan dan Rekomendasi
Kesimpulan

Dari hasil penelitian yang diperoleh, dapat disimpulkan hal-hal sebagai berikut : pertama, Relationship Marketing mempunyai pengaruh signifikan terhadap Kepuasan Nasabah; kedua, Kuaitas Layanan berpengaruh tidak signifikan terhadap Kepuasan Nasabah. Ketiga, Relationship Marketing berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah. Keempat, Kualitas Layanan signifikan pengaruhnya terhadap Loyalitas Nasabah. Dan kelima, Kepuasan Nasabah berpengaruh tidak signifikan terhadap Loyalitas Nasabah.

Rekomendasi
 Berdasarkan kesimpulan penelitian maka hal-hal yang dapat disarankan adalah: pertama, Variabel Relationship Marketing dari hasil penelitian memiliki pengaruh signifikan baik terhadap Kepuasan Nasabah maupun terhadap Loyalitas Nasabah Kredit Cepat Aman (KCA). Hal ini berarti bahwa pihak pegadaian pperlu memberikan perhatian, dalam arti bahwa jika pegadaian ingin memiliki nasabah yang loyal, maka strategi Relationship Marketing bisa menjadi solusi. Dan kedua Variabel Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan walaupun cenderung tidak signifikan pengaruhnya terhadap Loyalitas Nasabah Kredit Cepat Aman (KCA) pegadaian, tetapi tetap harus menjadi perhatian. Mengingat bahwa lingkungan bisnis jasa keuangan saat ini sangat kompetitif maka upaya-upaya untuk meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan tetap harus dilakukan
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