PERPADUAN KOMUNIKASI PEMASARAN DAN KERELASIAN NASABAH
DALAM RANGKA MEMPERTAHANKAN LOYALITAS NASABAH

(Suatu Studi Pada Nasabah Kredit UMKM di Bank DKI)

Noor Sembiring”

Abstract: As according to bank function as body is effort running role of intermediary,
channeling of credit represent one of the dominant bank business activity. Therefore it
is not strange if interest income of credit become the source of biggest earnings of
banking. Credit as especial business activity of banking ever contain risk which big
relative. Incidence of non personal loan credit or have problem (loan problem) and loss
because giving of credit (losess loan) representing credit risk, to influence storey level
health of bank and decreasing it interest income of credit which ought to be accepted.
The purpose of this research are to know marketing communications Bank DKI for the
debtor of credit of UMKM. Knowing credit debtor relationship of UMKM woke up by
Bank DKI. Knowing influence of marketing communications and debtor relationship to
credit loyalitas of UMKM Bank DKI.

Method Research the used are method of descriptive and expalanatory survey. Unit
analyse is credit debtor of UMKM borrowing at Bank DKI of the size sampel equal to
57 UMKM. Finding of this research is that debtor relationship and marketing
communication by together have an effect on to credit debtor loyalty of UMKM, but by
parcial in the reality credit debtor relationship of UMKM dominant its influence.

Keyword: Marketing communications, relationship, loyalty, especialmbusiness,
business activity.

PENDAHULUAN

Sesuai dengan fungsi bank sebagai badan usaha yang menjalankan peran intermediasi,
penyaluran kredit merupakan salah satu kegiatan usaha bank yang dominan. Oleh karena
itu tak heran apabila pendapatan bunga kredit menjadi sumber pendapatan terbesar
perbankan. Kredit sebagai kegiatan usaha utama perbankan senantiasa mengandung
resiko yang relatif besar. Timbulnya kredit nonlancar atau kredit bermasalah (problem
loan) dan kerugian karena pemberian kredit (Joan losess) merupakan resiko kredit, yang
akan mempengaruhi tingkat kesehatan bank dan berkurangnya pendapatan bunga kredit
yang seharusnya diterima.

Lambatnya pertumbuhan penyaluran kredit terutama kredit kepada UMKM dan
rendahnya Loan to Deposit Ratio menunjukkan bahwa fungsi perbankan, termasuk Bank
DKI sebagai lembaga intermediasi belum optimal, dan timbulnya kredit nonlancar
diduga akibat nasabah kredit UMKM belum loyal terhadap Bank DKI , sehingga nasabah
kredit UMKM tidak memenuhi kewajibannya sesuai dengan yang diperjanjikan, hal ini
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disinyalir karena kerelasian nasabah kredit UMKM yang dibangun Bank DKI itu sendiri
masih dipersepsi kurang baik oleh para pelaku UMKM, hal ini dilihat dari rendahnya
jomlah kredit yang diberikan Bank DKI pada UMKM, karena disinyalir komunikasi
pemasaran yang cenderung kurang tepat. Oleh karena itu permasalah sebagaimana yang
diuraikan di atas mengenai kredit UMKM, Bank DKI menghadapi suatu tantangan dalam
menyalurkan kredit kepada UMKM secara aktif.

Adapun tujuan penelitian dalam hal ini adalah: (1) Mengetahui komunikasi
pemasaran yang dilakukan Bank DKI untuk nasabah kredit UMKM.; (2) Mengetahui
kerelasian nasabah kredit UMKM yang dibangun oleh Bank DKI.; (3) Mengetahui
pengaruh komunikasi pemasaran dan kerelasian nasabah terhadap loyalitas nasabah
kredit UMKM Bank DKI. _

Dalam kegiatan bisnis, komunikasi pemasaran menjadi sangat penting, dan
merupakan bagian dari bauran pemasaran. Karena itu untuk mempertahankan pelanggan
dan menarik pelanggan yang baru, perusahaan biasanya melakukan komunikasi pemasaran
yang sesuai dengan karakter pelanggan sasarannya.

Clow and Baack (2007: 8) menyebutkan bahwa komunikasi pemasaran itu sebagai
integrated marketing communication (IMC) is the coordination and integration of all
marketing communication tools, avenue, and sources within a company into a seamless
program that maximizes the impact on consumers and other end users at a minimal cost.
IMC mengkoordinasikan dan mengintegrasikan semua elemen dari komunikasi pemasaran
untuk memaksimalkan komunikasi pada konsumen dengan biaya yang relatif rendah.
Clow dan Baack (2007: 11) juga mengemukakan komponen dari IMC, yaitu the
Joundation (mission and market targeting), advertising tools (money, media, and
massage), promotional tools (mix), and integrated tools (measurement and marketing by
online). Jadi IMC merupakan integrasi dari komponen-komponen IMC itu sendiri yang
mencakup 8M (mission, market targeting, money, media, massage, mix, measurement, and
marketing by online).

Mix di sini menurut Clow dan Baack (2007: 11) merupakan gabungan dari
promotion tools (yang didalamnya ada iklan, personal selling, sales promotion, public
relation, dan direct selling) yang dianggap merupakan satu indikator dari integrated
marketing communication, serta berbeda dengan advertising tools yang dijadikan
indikator tersendiri, karena iklan dalam mix sudah berbaur dengan unsur promosi
tradisional yang lainnya, sedangkan advertising tools merupakan periklanan secara
tersendiri yang terintegrasi diantara unsur-unsurnya yang mempengaruhi loyalitas
pelanggan.

Demikian juga konsep kerelasian nasabah adalah metode-metode untuk memelihara
loyalitas nasabah agar terjadi hubungan dengan nasabah yang berkesinambungan. Kenna
(1991:132) mengungkapkan adanya lima prinsip dalam penerapan pemasaran hubungan
nasabah yaitu: (1) menempatkan pasar sebagai kiblat dari organisasi pemasaran; (2)
pemasaran adalah penciptaan pasar (market creation) dan bukan market share.; (3)
pemasaran adalah persoalan proses dan bukan taktik promosi.; (4) pemasaran adalah
kualitatif dan bukan kuantitatif; (5) pemasaran adalah tugas atau pekerjaan setiap orang.
Kerelasian nasabah memiliki dua unsur penting, yaitu kepercayaan dan komitmen.
Kerelasian nasabah akan menciptakan kepercayaan dan komitmen nasabah, sehingga
akhirnya loyalitas nasabah akan terbangun.

Hipétesis. Komunikasi pemasaran dan Kerelasian nasabah berpengaruh terhadap loyalitas
nasabah kredit UMKM.
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METODE

Objek penelitian yang menjadi varialbel bebas dalam penelitian ini adalah adalah
komunikasi pemasaran yang mencakup the foundation (mission and market targeting),
advertising tools (money, media, and massage), promotional tools (mix), and integrated
tools (measurement and marketing by online). Kerelasian nasabah yang mencakup
komitmen nasabah dan kepercayaan nasabah. Sedangkan yang menjadi variabel terikat
adalah loyalitas pelanggan yang mencakup repefation, retention, referall.

Sifat penelitian ini adalah bersifat verifikatif dan deskriptif. Penelitian deskriptif
adalah penelitian yang bertujuan untuk memperoleh deskripsi tentang ciri-ciri variabel.
Sifat penelitian verifikatif pada dasarnya ingin menguji kebenaran dari suatu hipotesis
yang dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan. Dimana dalam penelitian ini
akan diuji apakah komunikasi pemasaran dan kerelasian nasabah berpengaruh terhadap
loyalitas nasabah. Mengingat sifat penelitian ini adalah deskriptif dan verifikatif yang
dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan, maka metode penelitian yang
digunakan adalah metode descriptive survey (untuk tujuan penelitian ke 1 dan 2) dan
metode explanatory survey (untuk tujuan penelitian ke 3).

Dengan mengacu pada penelitian yang sudah ada untuk memperoleh parameter p di
mana penelitian dengan topik yang sama pernah dilakukan (oleh Suryaman, 2007), maka
diperoleh p (koefisien korelasi terkecil) = 0,212. Sehingga dengan o = 0,05 dan p = 0,10
maka diperoleh ukuran sampel (n) minimal 56,52 = 57 nasabah kredit UMKM Padalarang
(pembulatan ke atas) yang sudah dianggap mewakili populasi sehingga penelitian dari
sampel dapat menggambarkan karakteristik populasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Komunikasi Pemasaran yang Dilakukan Bank DKI untuk Nasabah kredit UMKM. Dalam
rangka membahas rumusan masalah ke-1, dapat dilakukan melalui skor pemilihan
responden pada setiap item dari pertanyaan, karena itu skor setiap indicator dapat dilihat
pada tabel. Tabel Rangkuman Komunikasi Pemasaran Terpadu Bank DKI (BANK DXI),
2009 (n=57).

Berdasarkan tabel di muka tampak bahwa indikator yang memiliki skor terbesar
adalah ketepatan memilih pasar sasaran dalam merancang program promosinya, artinya
Nasabah kredit UMKM menanggapi bahwa BANK DKI cukup mampu untuk memilih
pasar sasarannya, walaupun masih belum optimal. Sedangkan skor yang terkecil adalah
indikator ketepatan BANK DKI dalam mengukur aktivitas promosinya, artinya BANK
DKI terkesan kurang melakukan evaluasi pada aktivitas promosinya, sehingga dianggap
kurang mengetahui seberapa besar hasil promopsi yang dilakukan berdampak pada
peningkatan jumlah Nasabah kredit UMKM.

Kerelasian Nasabah Kredit UMKM yang Dibangun oleh Bank DKI. Kerelasian
Nasabah Kredit UMKM yang dibangun oleh Bank DKI sering berkomunikasi dengan
nasabah kredit UMKM, selalu membangun kepercayaan nasabah pada reputasi BANK
DKI dan sering membangun kepercayaan nasabah pada BANK DKI dibandingkan
dengan Bank lain.
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No. Indikator Skor

1. Ketepatan tujuan dalam berpromosi 117
2. Tingkat ketepatan memilih pasar sasaran dalam merancang program promosinya 123
3. Biaya yang dikeluarkan Nasabah kredit UMKM dalam memperoleh informasi 118
* mengenai program kreditdi BANK DKI
4. Ketepatan media yang digunakan 118
5. Kejelasan pesan yang diterima Nasabah kredit UMKM 118
6. Efektivitas promosi secara keseluruhan yang diterima oleh Nasabah kredit UMKM 119
local

7. Kejelasan informasi mengenai program kreditdi BANK DKI melalui internet 120
(online system)

8. Ketepatan BANK DKI dalam mengukur aktivitas promosinya 117
Total Skor : 950
Rata-rata Skor 118.75

Sumber: Rekap dari Hasil Pengolahan dengan SPSS, 2009

Pengaruh Komunikasi Pemasaran dan Kerelasian Nasabah Secara Bersama-Sama
terhadap Loyalitas Nasabah kredit UMKM PT BANK DKI. Untuk mengungkap
pengaruh sebuah variabel atau seperangkat variabel terhadap varibel lain , dapat
digunakan Analisis Jalur ( Path Analysis) yang telah dikembangkan Sewall Wright. Pada
analisis jalur ini besarnya pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya, baik
langsung maupun tidak langsung dapat diketahui. Sebelum mengambil keputusan
mengenai besarnya pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya tersebut, terlebih
dahulu dilakukan pengujian hipotesis, baik pengujian secara keseluruhan ataupun secara
individual. '

Untuk mengetahui apakah varibel bebas yaitu Komunikasi pemasaran (X)) dan
Kerelasian Nasabah (X;) secara simultan berpengaruh terhadap Loyalitas nasabah kredit
UMKM PT. BANK DKI (Y), dilakukan dengan menggunakan analisis jalur (path
analysis) dan software yang digunakan adalah SPSS release 12. Adapun langkah yang
dilakukan adalah menghitung korelasi antar variabel, sehingga diperoleh seperti tabel di
bawah ini.

Tabel 1. Matrik Korelasi Antar Variabel

X1 X2
X1 1,000 0,403
X2 0,403 1,000

Sumber: hasil output SPSS

Berdasarkan tabel di atas merupakan matrik korelasi antar variabel yang menunjukan
besarnya hubungan antara sesama variabel independen. Proporsi untuk diagram jalur
adalah dua buah variabel bebas (X) yang mempunyai hubungan antar variabel, dan
masing-masing variabel bebas (X), serta hubungan kolerasional dari variabel diluar (X)
residu terhadap variabel tak bebas (Y). Adapun langkah-langkah untuk menghitung path
analysis (analisis jalur) adalah sebagai berikut:

k v
P = for, 1012
Dan pengaruh secara keseluruhan X, X,
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YX,X2 X, = ZPYX Frx,

= 0,124
sedangkan koefisien jalur variabel lainnya diluar variabel X;, X; ditentukan melalui :

Pyier = 51 - RYXIXZ

=0,936
Artinya bahwa pengaruh variabel X; dan X, secara bersama-sama terhadap variabel Y
sebesar 0.124 atau 12.4% variabel X, dan X, secara bersama-sama mempengaruhi Y, dan
sisanya 0.876 atau 87.6% dipengaruhi variabel lain yang tidak masuk dalam penelitian
Didasarkan pada kerangka teori bahwa ada pengaruh positif antara Komunikasi
pemasaran dan Kerelasian Nasabah terhadap Loyalitas nasabah kredit UMKM BANK
DKI, selanjutnya akan menguji hipotesis secara keseluruhan tersebut dengan bentuk
sebagai berikut:

1. Pengujian Hipotesis Secara Simultan. Untuk mengetahui apakah variabel bebas, yaitu
Komunikasi pemasaran (X;) dan Kerelasian Nasabah (X;) secara simultan
berpengaruh terhadap Loyalitas nasabah kredit UMKM BANK DKI (Y), dimana
statistik hipotesis dapat dinyatakan dalam bentuk sebagai berikut : Ho: pyx1=pyx2=0

Komunikasi pemasaran (X;), Kerelasian Nasabah (X;) secara simultan tidak berpengaruh

terhadap Loyalitas nasabah kredit UMKM BANK DKI (Y).

H1: Sekurang-kurangnya ada sebuah pyxi =0

Komunikasi pemasaran (X;), Kerelasian Nasabah (X;) secara simultan berpengaruh

terhadap Loyalitas nasabah kredit UMKM BANK DKI (Y).

Pengujian hipotesis tersebut dilakukan melalui statistik uji F, dengan ketentuan terima Ho

jika Fhitng < Fiabel, tolak Ho jika Fhiung > Frapel. Dari perhitungan menggunakan software

SPSS diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 2. Pengujian Secara Simultan

Hipotesis Alternatif Fhitung Sig.Level (5%) Kesimpulan
X1, X;) secara simultan 7,548 0,001 <0,05 Signifikan
berpengaruh terhadap Y

Sumber : hasil perhitungan melalui SPSS

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, ternyata Fpinng sebesar 7,458 dengan Sig Level
0,001 lebih kecil dari 0.05, sehingga hipotesis diterima atau Hy ditolak. Berarti pengujian
individu dengan hipotesis dapat terus dilakukan yaitu:

2. Pengujian Hipotesis Secara Individu. Pengujian secara individu dilakukan ketika
pengujian secara simultan menolak hipotesis nol berarti sekurang-kurangnya ada satu
koefisien jalur yang tidak sama dengan nol. Pengujian ini digunakan untuk mengetahui
atau menguji pengaruh dari masing-masing variabel bebas apakah secara individu
signifikan atau tidak. Karena pengujian secara keseluruhan menghasilkan uji yang
signifikan, maka analisis selanjutnya dilakukan dengan pengujian secara individu
(pengujian secara parsial).
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Tabel 3. Pengujian hipotesis X1,X2 terhadap Y

Standardize Coefficient Sig.Level Compare Kesimpulan
0,05

pyx1 0.041 0,683 > 0,05 Ho diterima
Tidak terdapat pengaruh
Komunikasi pemasaran terhadap
Loyalitas nasabah kredit UMKM
BANK DKI

pyx2 0,333 0,001 <0,05 Ho tolak

Terdapat pengaruh Kerelasian
Nasabah terhadap Loyalitas
nasabah kredit UMKM BANK
DKI

Sumber: hasil perhitungan

Berdasar hasil perhitungan nilai koefisien jalur variabel (Xi), (X) terhadap (Y), yang
didapatkan dengan menggunakan progaram SPSS releasse 12 for windows, Dengan
demikian sesuai dengan kaidah keputusan, bahwa untuk kerelasian nasabah memiliki
sig.level < 0,05 didaerah H, difolak artinya koefisien jalur signifikan, sedangkan untuk
komunikasi pemasaran memiliki sig.level > 0,05 didaerah Ho diterima. Secara konsep
dapat dijelaskan bahwa seluruh aspek komunikasi pemasaran dan kerelasian nasabah
secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah kredit UMKM PT.
BANK DKI , tetapi secara parsial komunikasi pemasaran tidak berpengaruh terhadap
loyalitas nasabah kredit UMKM BANK DKI, sebagaimana yang terlihat pada output
SPSS, pada tabel berikut: _
Tabel 4. Hasil Uji Parsial

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8,973 2,525 3,554 ,001
X1 011 ,028 ,041 410 ,683
X2 ,207 ,061 ,333 3,370 ,001

a. Dependent Variable: Y

Berdasarkan Tabel di atas, persamaan regresi sebagai berikut: Y = 8,973 + 0.011 X; +
0,207 X;. Artinya adalah dengan peningkatan X, satu satuan, maka Y akan meningkat
sebesar 0,207 dengan asumsi X; konstan. Dari nilai koefisien regresi tersebut terlihat
bahwa X, (kerelasian nasabah) dominan mempengaruhi loyalitas nasabah kredit UMKM
(Y) daripada komunikasi pemasaran.

Hasil analisis di atas, sesuai dengan pernyataan Kotler & Keller (2009: 18) yaitu
relationship marketing has the aim of building mutually satisfying long-term relationships
with key parties—customers, suppliers, distributors, and other marketing partners.
Relationship marketing builds strong economic, technical, and social ties among the
parties.
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Suryaman (2007) juga menemukan dalam penelitiannya bahwa kebijakan yang harus
diterapakan manajemen Bank DKI dalam meningkatkan hubungan dengan pelanggan,
yaitu: (1) Setiap SDM yang ada pada Bank DKI diwajibkan memberikan layanan yang
optimal kepada pelanggan atau nasabah, untuk mencapi pelayanan yang optimal Bank
DKI memberikan pengembangan sumber daya manusianya melalui program pendidikan
dan  pelatihan secara reguler serta  diikut sertakan dalam  berbagai
seminar/lokakarya/diskusi baik yang diselengarakan oleh pihak intern maupun ektern
dalam negri dan luar negri, bekerjasama dengan lembaga-lembaga pendidikan yang
profesional dibidang perbankan.; (2) Menyalurkan dana dalam aktiva produktif baik dalam
bentuk kredit kepada UMKM, Korporasi maupun penempatan (placement) pada lembaga
keuangan yang aman dan menguntungkan, dilakukan dengan menerapkan prinsip kehati-
hatian (prudential banking), sesuai dengan persyaratan yang ditetapkan oleh Bank
Indonesia (financial community).; (3) Sejalan dengan strategi pengembangan usaha,
rencana dan pelaksanaan operasional dilaksanakan dengan lebih menitikberatkan kepada
penerapan manajemen risiko, compliance to prudential, good corporate governance,
penghematan biaya, pengembangan jaringan kantor (yang merupakan channel partners
Bank DKI) serta penyempurnaan organisasi terutama pada pengembangan sumber daya
manusia (pegawai) dalam rangka menunjang keberhasilan pengembangan usaha.; (4)
Peningkatan pelaksanaan pengawasan melekat (waskat) di seluruh unit kerja, guna
menghindari tindakan-tindakan yang menimbulkan in-efisiensi.; (5) Berorientasi kepada
pasar yang diarahkan pada keinginan dan kebutuhan masyarakat pengguna jasa perbankan
dalam hal ini UMKM sebagai debitur jasa kredit Bank DKI dengan lebih menitikberatkan
pada pemberian layanan yang lebih baik lagi dan unggul sehingga dapat meningkatkan
layanan competitive advantage.; (6) Mendukung program pemerintah daerah Provinsi
Jawa Barat dan Banten dalam pemberdayaan ekonomi kerakyatan dengan penyaluran
kredit kepada masyarakat melalui skim kredit yang ada (Dakabalarea, kredit peduli Jawa
Barat dan Banten, Kredit peduli , dll) yang dalam penyalurannya mengunakan pola
linkage program dengan Bank Perkreditan Rakyat Koperasi atau lembaga lainnya , baik
secara channeling, executing maupun pembiayaan bersama.

PENUTUP

Komunikasi pemasaran yang dilakukan Bank DKI untuk Nasabah kredit UMKM adalah
lebih dititikberatkan pada ketepatan memilih pasar sasaran dalam merancang program
promosinya. Nasabah kredit UMKM menanggapi bahwa BANK DKI cukup mampu
untuk memilih pasar sasarannya, walaupun masih belum optimal. Sedangkan ketepatan
BANK DKI dalam mengukur aktivitas promosinya masih belum diperhatikan. BANK
DKI terkesan kurang melakukan evaluasi pada aktivitas promosinya, sehingga dianggap
kurang mengetahui seberapa besar hasil promopsi yang dilakukan berdampak pada
peningkatan jumlah Nasabah kredit UMKM.

Kerelasian Nasabah Kredit UMKM yang dibangun oleh Bank DKI sering
berkomunikasi dengan nasabah kredit UMKM, selalu membangun kepercayaan nasabah
pada reputasi BANK DKI dan sering membangun kepercayaan nasabah pada BANK
DKI dibandingkan dengan Bank lain.

Komunikasi pemasaran dan kerelasian nasabah secara bersama-sama berpengaruh
terhadap loyalitas nasabah kredit UMKM, namun secara parsial ternyata kerelasian
nasabah kredit UMKM dominan pengaruhnya.
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