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A. PENDAHULUAN

ABSTRACT

This research examined a marketing performance research model at BPR in the
Special Territory ofYogyakarta caused by several predictorfactors. Factors causing
marketing performance constitute simultaneous predictor variabUs.Thesefactors in
clude skills, resources, values, uniqueness, perception ofinterest rate, customer satisfac
tion, customer loyality, andmarketing performance.

The result ofsignificance test often hypotheses proposed in this research showed
eighthypotheses were supported, 'while the other tzuo hypotheses zver?not. The results of
analysis employing AMOS program showed that the research model examined has not
been accepted yet. This research involved justonly two BPRs inthe Special Territory of
Yogyakarta. Inorder to getmore varied and comprehensive data,future research needs
toextendthenumberofdata location

Perkembangan bisnis akhir-akhir Ini telah banyak dar
bisnis yang bergerak dalam bidang keuangan. Salah satu di

I

^KYAT

menjamur dunia
antaranya adalah

bermunculannya lembag akeuangan mikro sepertibankperkreditan rakyat. (BPR).
Kemunculan dan

mbuka cakrawala
BPR bertujuan dalam pengeloiaan keuangan masyarakat.
keberadaan lembaga jasa pelayanan perbankan iniakan me
baru bag! para nasabah yangsaat ini dihadapkanpada berbagaialternatif pillhan
bank.

Sejarah perbankan diawali ketika pemerintah dan D^ewan Perwakilan
Rakyat telahmengesahkan UU no10tahun1998, yangsecara tegas menjelaskan
bahwa terdapat dua sistem dalam perbankan tanah air (dualbankingsystem)
yaitu sistem perbankan konvensional dan sistem perbankan syirlah (Mutasowifin,
2003, h.27). Peluang ini disambut hangat oleh masayarakat perbankan,
bersamaan dengan mulai meningkatnya pengetahuandan kesadaran masyarakat
sebagai hasil edukasl dan kampanye yang gencar d
Perkembangan ini bisa dilihat dengan semakin banyaknya BP
terkecuali dl Daerah Istimewa Yogyakarta.

Perkembangan BPR-BPR ini cukup membuat pesaijngnya yaitu bank
konvensional pemerintah maupun swasta unlukmelongok kembali kinerjayang
selama ini telah dilakukan. Manajemen bank akan melihk kembali bahwa
efektifitas program pemasaran sangat bergantung pada aksi tiga pihak yaitu
perusahaan, pelanggan dan pesaing. Menurut Ohmae (19821 dalam Ferdinand
(2006), digambarkan bahwaperusahaan yangsukses adalaq perusahaan yang

iselenggarakan.
R-BPRbaru tidak
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memandang arsitektur orientasi manajemennya sebagai sebuah segitigasama
sisi,dt mana masing-masing adalah perusahaan, pelanggan dan pesaing.

Cepatnyaperkembangan bisnis padasektorini menarik untuk dikaji lebih
jauh. Hal ini lebihjauh bisa diketahui dari banyaknya konsumen atau nasabah
bank yang saat ini beraiih ke lembaga keuangan mikro BPR. Jenis nasabah ini
adalah nasabah yang mengalihkan pilihan sebagian asetnya kepada BPRatau
bahkan jenis nasabah yang benar-benartelah meninggalkanbankkonvenslonal
untuk berpindah menjadi nasabah BPRsaja. Faktor-faktoratau variable-variabel
apakah yang menjadikan banyaknasabah memilih menjadi nasabah BPRmenarik
untuk dikaji lebih jauh lagi.

Kemenarlkan ini bisa dilihat dari berbagai variabel yang dimiliki oleh BPR
yang mencoba mengemas dan menyajikannya kepada pelanggan atau calon
pelanggan dalam kinerja pemasaran BPR. Lebihjauh tulisan ini memfokuskan
kepada faktor-faktoryang mempengaruhi kinerjapemasaran. Faktor manakah
yang paling potensial sumbangannya terhadap kinerjapemasaran BPR. Faktor
-faktoryangmempengaruhi kinerja pemasaranBPR yangdianaiisis diantaranya
adalah keterampilan karyawan, sumberdaya perusahaan, niiai pelanggan BPR,
keunikan BPR, persepsi nasabah terhadap bunga, kepuasan dan kesetiaan
pelanggan.

Tulisan ini merupakanhasil risetyang mengajukan permasalahan dengan
mellhat daribanyaknyanasabah yang memilih BPRsebagai lembaga keuangan
untuk mengelola asset finanslalnya. Permasalahan riset yang diajukan adalah
1) bagaimanakah pengaruh keterampilan karyawan terhadap keunikan dan nilai
pelanggan, 2) bagaimanakah pengaruh sumber daya perusahaan terhadap
keunikan dan nilai pelanggan, 3) bagaimanakah pengaruh keunikanterhadap
kepuasan pelanggan dan persepsi bunga, 4) bagaimanakah pengaruh nilai
pelanggan terhadap kepuasan pelanggan,5) bagaimanakah pengaruh persepsi
bunga terhadap kepuasan pelanggan, 6) bagaimanakah pengaruh kepuasan
pelangganterhadap loyalitas pelanggan dan 7)bagaimanakah pengaruhloyalitas
pelanggan terhadap kinerja pemasaran.

Tujuanriset ini adalah untukmenganalisispengaruh dari masing-masing
faktor terhadap faktor-faktor yang lain terkait dengan kinerja pemasaran BPR.
Hasil riset ini diharapkan dapat memberikanmanfaat kepada lembaga keuangan
mikro BPRdi DIY dalam mengelola variabel-variabel stratejik yang berpengaruh
dalamkeputusan kinerja pemasaran.Secara teoritik hasil ini merupakan pengujian
atau verifikasi teori dari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen
atau nasabah di dalam proses complexdecision making. Di samping itukondisi
ini dapat digunakan oleh jajaran manajemen BPR untuk mendesain dan
menclptakan core value bagi BPRyangdapatdijadikan sebagai fektorkeunggulan
bersaing BPR dibandingkan lembaga keuangan lain melalui kinerja
pemasarannya.

B. LANDASAN TEORI

Keterampilan Karyawan
Sumber keunggulan bersaing terdiri dari dua variabel yaitu 1) skill

(keterampilan) dan 2)resource (sumberdaya perusahaan). Keterampilan adalah
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Sumber Daya Perusahaan
Sumber keunggulan bersaing yang kedua adaiah sumbe

{resource). Sumber daya in! meliputi lokasi perusahaan b
perusahaan. Posisi perusahaan berada akan menjadidasar pert
nasabah. Jaminan modal yang disediakan oleh bank akan m
keputusan nasabah.

Nilai Peianggan
Periiaku konsumen dapat dipeiajari dengan menggun
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kemampuan teknis yang dimiliki oleh sumber daya perusahdan. Keterampilan
meliputi kecepatan, ketepatan dan ketelitian karyawan BPR d alam memberikan
pelayanan kepada nasabah. Kedua variabel tersebut dlpeng^ruhi oleh variabel
lain diantaranya ^6a\ah^) superior customer value, yaitu nilai
melalui barang atau jasa yang berbeda, dan 2) lower relative
leadership serta pengaruhnya terhadap kinerja yang berfoku
yaitu kepuasan, kesetiaan dan berorientasi pada persaingan yaitu market share
dan keuntungan (Day dan Wensiey, 1988).

Deianggan unggui
cost melaiui cost

pada peianggan,

daya perusahaan
srada dan mou-rs

entuan keputusan
^mpengaruhi puia

akan pendekatan
(assael dalam Basu swastha, 2003) pertama, pendekatan mandjerial. Pendekatan
ini lebih berslfat mikro yang menekankan pada konsumen ind viduai, mencakup
sikap, persepsi, gaya hidupdan karakteristikdemografi,dan kognitifyangdiartikan
sebagai penekanan padaproses berplkir konsumen individual danfaktor-faktor
yang mempengaruhi keputusannya. Kedua, pendekatan hojlstik. Pendekatan
ini berorientasi kepada makro. Fokus pendekatan ini adaiah lebih pada sifat
pengalaman konsumsi daripada sekedar proses pembeiian ka'rena menekankan
konteks konsumen yang lebih iuas yang diturunkan secara cultural. Konsumsi
dipandang berslfat simbolis dl samping fungslonai, anti sosiai di samping sosial,
dan idiosyncratic di samping normatif. Jadi pembelajaran periiaku konsumen
dengan pendekatan ini lebih memfokuskan pada konteks belanja daripada
pengambilan keputusan.

Slater ,dan Narver (1994) daiam penelitiannya mengatakan bahwa
penciptaan nilai peianggan harus lebih baikdibandlng pesaing dan menjadi acuan
bagi semua aktivitas balk aktivitas pemasaran maupun aktivitis non pemasaran
di dalam setiap organisasi. Lebih penting lagi pencapaian orjentasi peianggan
tersebut memerlukan penggunaan keterampilan organisasional yang superior
daiam memahami dan memuaskan peianggan (Day, 1994). Albert (1994)
mendefinisikan nilai peianggan sebagai perangkat pemikiraji yang diciptakan
melaiui perangkat keras dan lunakyang dimiliki suatu perusahain. Nilai peianggan
adaiah persepsi konsumen atas pemenuhan kebutuhan spesilikdan merupakan
akhirdari kondisi ketika konsumen mempertimbangkan pers^tujuan harganya.

Keunikan

Perusahaan yang dapat eksis dan meraih keuntungan a
yang memiiiki keunggulan-keunggulan unikyang mampu me
pesaingnya. Keunikan menjadikan sebuah perusahaan mudah
diingat oleh konsumennya. Keunikan menjadi modal utama
sehingga perusahaan tetap dapat bertahan bahkan menjadi

jalah perusahaan
rpbedakan dengan

dilihatdan mudah

daiam persaingan
lebih berkembang.
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Apabiia perusahaan tidak dapat menyajikan keunggulan unik, maka pesaing
dapat menggeser posisi stratejiknya.

Persepsi Bunga
Harga adalah satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang

menghasilkanpendapatan. Elemen-elemen yang lain menghasilkan biaya (Kotler,
2002, h.296). Harga yang harus dibayar konsumen pada perusahaan jasa
perbankan adalah berupa pemberian bunga. Bunga pinjaman atau simpanan
merupakan harga yang akan dibayar atau diterima nasabah jasa perbankan.
Semua organisasi laba dan banyak organisasi non laba menetapkan harga pada
produk atau jasa mereka. Jasa layanan perbankan dibayar oleh konsumen atau
nasabah melalui apa yang dlsebut bunga.

Menurut Elliot et.al (1996), perllaku konsumen retail bergerak pada tiga
faktor yaitu harga, kecepatan pelayanan dan akses. Temuan dari penelitian ini
mengungkapkan bahwa kebanyakan nasabah menempatkan nilai (value) jauh
lebih tinggi pada harga rendah dan kecepatan transaksi yang lebih tinggi
dibandingkan pada layanan pribadi dan hubungannya dengan sebuah bank.

Kepuasan Pelanggan
Kepuasan adalah perbandingan kinerja produk barang atau jasa yang

diterimanya melebihi dengan apa yang diharapkan konsumen. Kepuasan
keseluruhan adalah perasaan konsumen sebagai respon terhadap evaluasi satu
atau lebih pengalaman dengan suatu produk. Rust dan Zahorik (1993)
rhengembangkan sebuah model individual kepuasan pelanggan dan kesetiaan
yang dapat diagregasikan untukmemprediksi pengaruhperbaikantingkatdasar
dalam kualitas pelayanan. Kepuasan dapat secara langsung berpengaruh
terhadap kesan umum yang menggerakkan faktor-faktor kesetiaan/Ioyalitas.

Loyalitas Pelanggan
Dalam jangka panjang, loyalitas pelanggan menjadi tujuan bagi

perencanaan pasar stratejik (Kotler, 1997), selain itu jugadijadikan dasar untuk
pengembangan keunggulan bersaingyang berkelanjutan (Dick dan basu, 1994)
yaitu melalui upaya-upayapemasaran. Loyalitas atau kesetiaanpelanggandapat
mencegah konsumen untuk mudah beralih atau berpindah ke produk lain.
Pelanggan yang puas cenderung akan melakukan pembelian ulang atau
pembelian terhadap produk yang sama.

Brandloyaltyaiau loyalitas merekataupunloyalitas pelanggansebenarnya
adalah dua kata yang hampir mirip maknanya, sehingga sering disebut dengan
loyalitas merek saja.Loyalitas pelanggan itu dalam jangka panjang selalu menjadi
tujuan bagi perencanaan stratejik(Kotler, 1997).Selain itu juga dijadikan dasar
untukpengembangan keunggulan kompetitifyang berkelanjutan(Dick dan basu,
1994, p.99) yaitu keunggulan yang dapat direalisasi melalui upaya-upaya
pemasaran.

Menurut Mowendan Minor (1998) yang dikutip oleh Darmmesta (1999,
h.74); loyalitas merek mempunyaiarti kondisi di mana konsumen mempunyai
sikap positrf terhadap sebuah merek, mempunyai komitmen pada merektersebut,
dan bermaksud meneruskan pembeliannya di masa mendatang. Loyalitasmerek
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pada konsumen itudisebabkan oleh adanya pengaruh kepuasan/ ketidakpuasan
dengan merek tersebut yang terakumulasi secara terus me ierus di samping
adanya persepsitentang kualitas produk(Boulding, dkk, 1993, p.8).

Loyalitas merek merupakan sebuah fenomena attitudins Iyang berkorelasi
dengan perilaku, atau merupakan fungsi dari proses psikol Dgis. Jacoby dan
Chesnut (1978) yang dikutip oleh Dharmmesta (1999. h.75) membedakan empat
macam loyalitas:
1. loyalitas merekfokal yang sesungguhnya (true focalbrancf loyalty), loyalitas

pada merek tertentu yang menjadl minatnya,
2. loyalitas merek gandasesungguhnya (true multibrandloyalt^), termasuk merek

fokal,
3. pembelian ulang (repeatpurchasing) merekfokaldarinonlbyal, dan
4. pembelian secara kebetulan (happenstance purchasing)\ merek fokal oleh

pembeli-pembeli loyal dan nonloyal merek lain.
Sejauh ini loyalitas tindakan tersebut belum diteliti, tetapilperlu diperhatikan

jika pemahaman tentang loyalitas semakin berkembang. Bagizzi dan Warshaw
(1990) yang dikutip oleh Dharmmesta (1999, h.80) telah meneliti hubungan antara
konasl dan tindakan. Mereka menyebut hubungan ini dengan istilah kemauan
dan mencoba mengkonsumsi. Penelitiannya berkaitan dengai^ suatu keputusan
membell dan.bukannya pembelian ulang.

BrandSwitching
Brand switching atau perpindahan merek dapat mundul karena adanya

perilaku variety seeking konsumen. Konsumen yang hanya mengaktifkan tahap
g rentan terhadap
ngan pemasaran.

kognitlfnya dapat dihipotesiskan sebagai konsumen yang palir
perpindahan merek {brand switching) karena adanya rangsa
Penyebab lain brandswitching dapat berasal dari sangat berag^mnya penawaran
produk lain, atau kadang-kadang karena terjadi masalah dengan produk yang
sudah dibeli.

Konsumen berpindah jasa karena adanya alasan yang be
kualitas dalam industri perbankan (Rust dan Zahorlk, 1993), kdtidakpuasan yang
menyeluruh dalam industri asuransi dan karena kegagalah pelayanan di toko-
toko eceran. Perpindahan jasa (service switching) ini menu rut
dilakukan dengan menguji variabel-variabel behavioral intent
tions to switch"aiau "intention to repratonize a service"dalam uji pengukuran
atau memprediksi vallditas model kepuasan kualitas jasa (Bitn^r, 1990; Boulding
dkk, 1993). Hasil penelitian ini menyatakan bahawa kepuasaiji dan kualitas jasa
berhubungan dengan perpindahan jasa{service switching) kohsumen.

Meskipun banyakfaktor atau alasan disebutkan sebagai penyebab ser
vice switching tidak semua service switching terjadi karenanya. Seperti
diungkapkan Bitner 91990), waktu, ada tidaknya uang, sedikitnya alternatif switch
ing costs dan kebiasaan mungkin juga akan berpengaruh pida loyalitas jasa.
Dengan demikian, adanya perbedaan antara barang dan jasa((emungkinanjuga
akan menggeneralisasi harapan bahwa alasan untuk berpindah jasaakan berbeda
dengan alasan untuk berpindah merek atau barang. Sehingga, kemungkinan
bahwa penyebab perpindahan jasa konsumen itu bisa disebjabkan oleh harga
(Gupta, 1988, p.342-355) atau karena perilaku untuk mencari keberagaman (va-

hubungan dengan

beberapa literatur
'on, seperti "inten-
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riety seeking) menurut Kahn, Kalwani, dan Morison (1986), yang dikutip oleh
Keaveney (1995) menjadi dua penyebab utama dari perpindahan merek yang
belum diketahui secara pasti.

Menurut Beatle, kahle dan Homer (1988) yang dikutip Dharmmesta (1999,
h.83) komitmen merek dapat didefinisikan sebagai kesertaan emosional atau
psikologis pada sebuah merek dalam sebuah kategori produk. Komitmen ini
lebih berfokus pada komponen emoslonal/perasaan. Ketidakpuasan emosional
konsumen dari pengalaman dengan produk dapat menyebabkan konsumen
merasa tertarik untuk mencari merek lain di luar merek keblasaannya. Pencarian
Informasi merek Iain ini dapat dilakukankonsumen dengan mendapatkan informasi
melalui media cetak, media audio ataupun melalui media interpersonal, di mana
tujuan akhirnya adalah berupa perilaku untuk berpindah merek (brand switch
ing).

Kinerja Pemasaran
Kinerja pemasaran merupakan faktor yang umum digunakan untuk

mengukur dampak dari sebuah keberhasllan strategi perusahaan. Dalam
penelitian ini adanya jumlah penabung, pertumbuhan deposito, pertumbuhan
pelanggan (penabung), jumlahaktivaproduktif untukmenghasilkan bunga bagi
bank, dapat mewakili kegiatan-kegiatan pemasaran yang dapat digunakan untuk
mengukur kinerja pemasaran bank.

HIPOTESIS

Kesepuluhhipotesis yang akan diuji dalampenelitian eksploratif ini adalah
sebagai berikut:
HI. Keterampilan karyawan berpengaruh positif terhadap pembentukan

keunikan

H2. Keterampilan karyawan berpengaruh positif terhadap kemampuan
perusahaan membentuknilai pelanggan

H3. Sumber daya perusahaan berpengaruh positif terhadap keunikan
H4. Sumber daya perusahaan berpengaruh positif terhadap pembentukan nilai

pelanggan
H5. Keunikan yang dimiliki bank berpengaruh positif terhadap kepuasan

pelanggan
H6. Keunikan yang dimiliki bank berpengaruhpositif terhadap persepsi bunga
H7. Nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
H8. Persepsi bunga berpengaruh positif terhadap kepuasanb pelanggan
H9. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan
H10. Loyalitas pelanggan berpengaruh positifterhadap kinerja pemasaran.

C. MODEL PENELITIAN

Model penelitian yang digunakan dalam penelitian ini tersaji dalam
Gambati dibawah.
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Gambar 1. Model penelitian

Keunikan Kepuasan ^
Pelanggan

Keterampilan
Karyawan

Suraberdaya
Perusahaan

D. WIETODE PENELITIAN

Nilai

Pelanggan
Persepsi
Bunga

Desain Sampel
Penentuan sampel dilakukansecara nonprobabilistik dengan purposive

sampling.Jumlah sampel yang digunakansebanyak 75 responden. Jumlah ini
disesuaikan dengan kebutuhan sampel normal untuk penggunaan alat analisis
Structural Equation Modelling. Kriteria yang digunakan dalam p^yampelan adalah
nasabah pada Bank-bank Perkreditan Rakyat yang ada di Daerah Istimewa
Yogyakarta.

Pengumpulan data dilakukan dengan memberikan
responden, dibantu dengan beberapa orang asisten yang m . . _
diljinkan oleh pihakBPRsebagai tempat pengambilan data diakukan. Kuesioner
didesain dengan model pertanyaan terbuka untuk data prib^adi responden dan
pertanyaan tertutup mengenaivariabel yang tergambardalam model penelitian
ini. Skalayangdigunakan adalah SkalaLikert 5 poin penilaian Dari 150 kuesioner
yang diberikan ternyata hanya 75 kuesioner atau 50%ny^ yang layak untuk
dianalisis lebih lanjut,.sedangkan sisanya gugur.

Variabel dan instrumen Penelitian

Variabel-variabel yang digunakan terdiri dari dua m^cam yaitu variabel

Kineq
Pcmasa

kuesioner kepada
srupakan stafyang
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endogenous (dependent variable) yaitu keunikan, nilal pelanggan, kepuasan
pelanggan, kesetiaan pelanggan, persepsi bunga bank serta kinerja pemasaran
dan variable extra exogeneous (independent variable) yaitu keterampilan dan
sumber daya perusahaan. Masing-masing variabel dirinci ke dalam beberapa
pertanyaan, dengan pilihan alternatif jawaban berupa sangat setuju (skor 5)
sampai dengan sangat tldak setuju (skor 1) mengikuti skala Llkert.

Ujl kesahlhan (validitas) penelitian in!menggunakan matriks kcreiasi Prod
uct moment Pearson dari hasil perhitungan program SPSS for Windows release
11.00. Seluruh variabel yang digunakan dalam pertanyaan valid, dengan nilai
korelasi pearson di atas 0,5 signifikan pada level 0,01, kecuali pada tiga item
pertanyaan variable resources. Ketiga item pertanyaan itu adalah resci, resc2
dan resc5 dengan korelasi pearson di bawah 0,5. Ujl keandalan (reliabilitas)
menggunalan reliability analysis dari SPSS for Windows Release 11.00. Hasil
ujl reliabilitas untuk seluruh data mempunyai nilai cronbach alpha rata-rata 0,7
ke atas.

Tahap selanjutnya adalah melihat konstruk variabel yang dibentuk dengan
memakai confirmatory factor analysis. Factor loading masing-masing variabel
bernilai di atas 0,4 berarti variabel tersebut dapat masuk ke dalam kelompok
faktoryang terbentuk. Keenam factor yang dikonfirmasi oleh confirmatoryfactor
analysis berurutan adalah mewakili variabel sk///(keterampilan karyawan), resc
(sumber daya perusahaan), value (nllal yang dianut oleh nasabah), unique
(keunikan produk dari BPR), rate (persepsi nasabah terhadap bunga BPR), sat
isfy (kepuasan nasabah BPR), loyal (kesetiaan nasabah terhadap BPR) dan
perfn (kinerja BPR). Kedelapan variatDle tersebut telah mewakili 68,597% dari
keseluruhan variabel yang ada seperti terlihat dalam total variable explained.

E. TEMUAN DAN PEMBAHASAN

Analisis

Dalam penelitian ini keseluruhan data primer dianalisis menggunakan
analisis jalur dengan bantuan AMOS. Jumlah sampel data sebanyak 75 yang
terdiri dari 6 variabel observed endogeneous dan dua variable observed
exogeneous. Disamping ItuAMOSjuga memperhitungkan pula variable unob
served. Keenam variable observed endogeneous masing-masing adalah unique,
value, satisfaction, rate, loyalitas dan performance. Sedangkan dua variabel
observed exogeneous adalah skill dan resources. Variabel unobserved
exogeneous yang tampak sebanyak 6, sehingga jumlah variable dalam model
penelitian Inlsebanyak 14 variabel.

Hasil pengolahan dengan perangkat lunak AMOS seperti terlihat dalam
table 1 di bawah ini.
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« ^kuran^9dn996e^PitmQ^ »

Ukuran Overall Fit Model

'ChiSqiiare P(2) ofestimated model'• 97;097

'Degree ofFreedom-Significance level. •; 17-0.000

Woncentrality Parameter (NCP) 80.097

\Goodness qf-Fit index (GFl) 0.799

\Root mean square error ofapproximation (Rk^EA)
'P-value ofclosefit (RMSEA < 0,05)

0.252

Expected cross validation index (ECVJ) - Etimatedmodel
Saturated model

Independence model

1.826 .
0.973

5298 '

Incremental Fit Measures \
Adjustedgoodness-ofFit index (AGFI) 0.575 - !
Tucker Lewis index (TLI) atau 0.621 1
Normedfit index (NFI) 0.742 1

Parsimonous FitMeasures

ParsimonousNormedFit index(PNFI) 0.450

Parsimonous goodness offit index (PGFI) 0.377

Akaike information criterion (AIC) - Estimatedmodel
- Saturated model •

. • . • Independence model '

135.097

72;ooo

392.065

Comparativefit index(CFI)• - 0.770 1
Incrementalfit index (IFI) 0.777 1 ,
Sample size: 75responden 1

CalculatedMeasures ofOverallModel Goodness of- Fit
Normedchisquare 5.712

Sumben olah dataAMOS

Ukuran Absolute Fit

Ukuran absolute fit mengukur derajat dl mana model s^cara keseluruhan
.dapat memperkirakan observed covarianceatau rriatriks korelaslnya. Ukuran
dasar darioverall fir adalah likelihood ratio chisquare (X2) yang merupakan saru-
satunya ukuran goodness of fit(GFl)yang secara statistic ada pada SEM. Nilai
chi square relativeterhadap degree of freedom (df) menandakan ada perbedaan,
cukup besar antara matrikyang diestimasi dan yang diobservasi. Tingkat signlfikan
secara statistik menunjukkan kemungkinan bahwa perbedaan tersebut
dkarenakan disebabkan semata-mata oleh variasi penyampelan. Tingkat
signifikansi yang dianjurkan sebagai batas penerimaan min mum adalah 0,05.
lebih bagus lagi antara 0,1 - 0,2 (Hair, et.al, 1998, p.654). N iai chi square hasil
penelitian ini adalah 97,097, degree of freedom sebesar 17dan probability level
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sebesar 0,000, berarti secara keseluruhan Input matrik yang diestimasi dan
yang dlprediksi'masihterdapat perbedaan secara statistik!-

Ukuran berikutnya. yang memperllhatkan dukungan bahwa model
secara keseluruhan fit adalah noncentrality (NCP) dan scaled noncentraiity
parameters (SNCP). Tidak ada ujl statisticuntuk ukuran ini, NCP paling baik
bila dipakai dalam sebuah perbandlngan dengan model-model aitemative
(Hair, et.ai, 1998, p.655). Ghozali, Imam (2005, p.315) dalam bukunya
menyebutkan bahwa NCP digunakan utnuk mengukur tingkat penyimpangan
antara xampel covariance matrix dengan fitted model covariance matrix. Mode!
dikatakan baik apablla memiliki NCP kecil, dan buruk apabila memiliki NCP
besar. Nilai NCP hasil- penelltian ini adalah 80,097 dengan confidence
intervalnya adalah 52,806- 114,901. NCP sebesar 80,097 tentu saja adalah
besar sehingga model tidak begitu baik, 90% darinilai NCP akan berada pada
range tersebut, yang tentu saja juga besar sehingga model dikatakan kurang
baik.

Kriteria lain dalam analisis untuk menerima secara keseluruhan model
yang diajukanfitadalah dengan goodness of-fit (GFI).GFI merupakan derajat
kecocokan model secara keseluruhan. Kisaran untuk nilai goodness of fit
adalah antara 0 (poor fit) sampai dengan 1,00 (perfect fit), dengan demikian
semakin tinggi nilainya menandakan model yang diajukan semakin bagus,
akan tetapi tidak ada ambang batas absolute utnuk penerimaan model. Dari
hasil olah AMOS diperoleh bahwa goodness of fit index model ini sebesar
0,799, mendekati 1,00 (perfect fit) walaupun belum sampai mendekati 0,9
berarti data yang diobservasi masih belum begitu sesuai dengan model
penelitian yang diajukan.

Pengukuran yang lainadalah roofmeans sgi/are errorofapprox/maf/o/7
(RMSEA), yaitu ketidaksesuaian per.degree of freedom terhadap populasi
maupun terhadap sample yang diestimasi.RMSEA riset ini adalah 0,253 dapat
mengindikasikan model fit yang kurang baik. Dengan demikian terdapat
penyimpangan nilai parameter pada suatu model dengan matriks kovarians
populasinya (Ghozali, Imam, 2005, p.32). Selain RMSEA, pengukuran lain
yang dipakai adalah expected cross validation index (ECVI) yaitu perkiraan
goodness of fit model yang diestimasi dapat diterima dalam sampel lain
dengan ukuran sampel yang sama. ECVI hasil penelitian ini adalah 1,829
berada dalam range ECVI saturated model dan independence model yaitu
0,000 —5, 298. ECVI model ini berada di bawah independence model yang
ditawarkanAMOS, dengan demikian dapat dikatakan bahwa model kurang fit,
karena masih berada di atas saturated model. Sehingga model ini tidaklah
cukup baik untukdireplikasikepada sampel lain.

Ukuran IncrementalFit
Kriteria pertama yang digunakan dalam ukuran kecocokan incremental

adalah adjusted goodness of fit (AGFI), ukuran ini mirip dengan parsimonious
normed fit index (PNFI) dengan tingkat penerimaan yang dianjurkan sebesar
0,9 atau di atas 0,90. Nilai AGFI model ini adalah 0,575, berarti nilai ini
belum dapat memenuhi criteria tingkat penerimaan yang
dianjurkan.. Ukuran incremental fit berikutnya adalah tucker lewis
index (TLI) atau yang dikenal sebagai, nonnormed fit index (NNFf).
Nilai yang dianjurkan untuk TLI adalah 0,90 atau lebih besar dari 0,90.
Ukuran ini dapat digunakan untuk membandingkan modei-model altema-
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peiisandingan model penelitian yang diajukan belum dapat di
model (AMOS).

Ukuran Parsimonious Fit

Ukuran ketiga dalam AMOS adalah parsimonious norrped fit index (PNFI)
yang pada dasarnya merupakan bentuk modlfikasi dari ukuran nqrmed fit index
(NFI). PNFI menekankan pada perhitungan jumlah derajat kebebasan {degree of
freedom) yang digunakan untuk mencapai tingkat kecocokanJ NIlai PNFI semakin
tinggi berarti semakin bagus, digunakan untuk membandlngkan dengan model
alternative dan tidak menyebutkan tingkat penerimaan yang dianjurkan. PNFI hasll
amos penelitian in! adalah 0,450. Kriteria berikutnya yang diajukan adalah
parsimonious goodness of fit index (PGFI), PGFI Inl mendasarkan pada model
parsimony yang terestlmasi. Nilal PGFI bervariasi dari 0 sampal dengan 1,00 di
mana nilal yang lebih tinggi menunjukkan model parsimony yalig lebih besar. PGFI
model penelitian adalah sebesar 0,377, berarti model yang diajukan masih jauh
dari model parsimony. ^ j.

, Ukuran lain berikutnya berdasarkan pada teori infom^asi statistik adalah
akaike information criterion (AlC) (Hair, 1998, p.659). AlC inij merupakan ukuran
perbandingan dl antara model dengan jumlah konstruk yang berbeda. Nilai AIC
yang mendekati 0 menunjukkan model parsimony lebih cocok, sementara AIC
penelitian ini adalah 135,097, berarti model penelitian yang dipjukan masih belum
fit masih jauh dari model parsimony. Ukuran lain yang masih teVsedia adalah'
comparative fit index dan incremental fit index (IF!), masing-masing bernllai 0,770
dan 0,777. Kedua ukuran berada di bawah nIlai0,90 yang berarti belum memenuhi
criteria di mana secara keseluruhan model penelitian yang diajukan dibandingkan
dengan baseline model atau model nol adalah masih kurang bagus ( Hair, 1998,
p.635) atau model yang diajukan masih belum fit.

Ukuran lain yang sedikit berbeda dan perlu diperhatikan adalah normed chi
square, ukuran Ini menyediakan dua criteria untuk suatu model tidak dapat
diterlma. Kriteria pertama adalah bahwa model penelitian disebut oveiiitted, yang
ditunjukkan dengan nIlai normed chi square lebih kecil dari 1 (< 1,00). Kriteria"
kedua adalah bahwa model tidak betul-betui mencerminkan dpta yang diobservasi
dengan nilal normed chi square dl atas 2 (>'2,00) atau di atas 3,00 atau bahkan
berada pada batas liberal yaltu 5,00. Dengan demikian, uku|ran Iain yang dapat
diterlma untuk menerima model penelitian adalah diantara 1,0 D.dan 2,00, indicator
normed chi square Ini merupakan ukuran non statistik (Hair, et.al, 1998, p.658).
SepertI sudah dijelaskan di atas karena nWal normed chi sguare penelitian inl'
adalah 5,712 berada di luar range penerimaan model, yang menunjukkan
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tive dengan cara mengganti model alternative tersebut dengaii modelyang dibuat
oleh AMOS. NllalTLI model lnl adalah 0,621 nllainya di bwah 0,90 berrati belum
nmemenuhi criteria yangdisarankan, yang bermakna bahwa rlodelyangdiajukan
belurridapat berfungsi sebagaj pengganti model yang dibuat oleh AMOS.' -

Kriteria berikutnya digunakan adalah. nornied Ht index (NFl), yang
mempunyai range ukuran dari 0 (tidak cocok sama sekali) sampai dengan 1,00
(cocok secara sempurna). NFI adalah perbandingan relatif dari model penelitian
yang diajukan terhadap model yang dibuat AMOS (model nbl). NIlai NFI model
penelitian ini adalah 0,742 berada dl bawah 0^90 sehlngga bisa dikatakan bahwa

erima terhadap null
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bahwa model penelitianyang diajukan belum dapat diterima.
' ' ' ^ - Berdasarkan hasilolahdata denganAMOS, maslh banyakangka-angka

, lain yangdapat diinterpr^tasikanlebih lanjut, namunpeneliti hanyamenggunakan
beberapa indikatoryang tercantum dalam taben di atas. Secara keseluruhan

, model yang diajukan belum fit, belum cukup dapat diterima sebagal model
penelitian (acceptable fit) dengan sampel yang ada. Model masih memerlukan
modifikasi untukmendapatkan fitted modeldengan sampel yangada. Modifikasi
model dapat dllakukan dengan mendasarkan pada landasan teori yang kuat
yang rhendukung dan kondisi nil kegiatah operasional obyek penelitian.

Pengujian Hipotesis
Pengujian kesepuluhhipotesisinl menggunakansignifikansi darimasing-

masing hubungan yang tergambar didalam model(koefisien path) melalui nilai
critical ratio. Persamaan darihubungan antarvariabel yangsalingberhubungan'
secara simultan seperti tersajl dalam taber2 di bawah Ini.

Tabel2

Persamaan Variabel-Variabel yang Simultan
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Hipo
tesis

V

Endg.
V

Exog.
V

Exog.
Variabel Endogeneous z

H Y Xi X2 YI Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 £

H7,H9
HSJtIO

H3.

- H2

HI '

H4

Unique'
Unique

• Value •

Rate

Skill

Skill

Resc

Resc

.Unique

Value

Rate

Satisf
Satisf
Satisf

---

-

£l

c6

85

£2

£2

£2

H5

H6

Satisf
Loyal

Loyal
Perfn

e3

e4

Keterangan untuk variabel baik variabel endogeneous, exogeneousdan
error.

. Skiil = ketrampilan karyawan BPR .
Resc = sumberdaya BPR
Value = nilai yang dipersepslkan pelanggan
Rate = tingkat bunga yang diberiakukan di BPR
Unique = keunikan yang dimiliki BPR
Satisf = kepuasan nasabah BPR -
Loyal = loyalitas nasabah BPR
Perfn = kinerja BPR

e = Error

Berdasarkan Tabel 2. terdapat 10 hipotesis yang dijabarkan ke dalam
persamaan regresi simultandan hasil uji statistikhipotesistersajidalam tabel 3.
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t."

Tabel 3.

• UjrStatlstik *

Ha - Var."

Exoge
Neous

Var. Endo

Ge

neous

Var. Endo

• Ge

neous

Esti

masi

(Beta)'

Criterio

n Ratio

Signifikan \ 'Alpha

(«) •

7 SIdll Unique 0,418 3,697 Signifikan 0,01
9 Resc Unique -0,041 -0,548 Tidak Signifikan -

8 Skill Value 0,660 6,706 Signifikan 0,01
10 Resc Value 0,222 3,448 Signifikan 0,01
3 Unique Rate 0,504 3,788 Signifikan 0,01
2 Unique Satisf -0,008 -0,083 TidakSignifikan .

1 • Value Satisf 0,414 5,470 Signifikan 0,01
4 Rate Satisf 0,521 6,855 Signifikan o,or

.5 Satisf Loyal- 0,797 8,867 Signifikan 0,01
6 Loyal Perfii 0,613 .'6,120 Signifikan 0,01

Ujlduaarah,df=17, a=0,01; t tabel 2,850 ' 1
a=0,02; ttabel 2,567 ' a=0,025; ttabel 2,110 •

Sumber HasilAMOS 3.6.

Dari Tabel 3. diketahui bahwa kesepuluh hipotesis yang diuji terdapat 8
hipotesis yangsignifikan pada tingkat alphatertentu. sedangkan 2 hipotesis lain
tidak signifikan; Uji statistik di atas mendasarkan kepada besar|nllai beta atau
nilai estimasi dan nilai cnierion ratio dari output AWIOS. SignlfikansI nllarcrife-
riqn ratio dapat.ditehma apabila nilai criterion ratio berada.dl atas nilai t tabel
pada tingkat alpha tertentu. , |

Faktor nilai pelanggan mempunyai pengaruh yang positif terhadap
kepuasan pelanggan, yang ditunjukkan dengan koefisien pengamhjSebesarO.414,
seperti ditunjukkan dalam Hipotesis satu. Sedangkan faktor keunikan {unique)
mempunyai pengaruhyangpositif terhadaptingkat bunga{rate), dengan koefisien

pengaruhsebesar 0.504signifikan pada taraf a =0.01 dalam hipotesis ketiga.
. Hasil pengujian hipotesis keempatmenunjukkan bahwa rafeatau persepsi

nasabah terhadap bunga.BPR mempunyai pengaruh yang positif terhadap
kepuasan nasabah denganbesar koefisien pengaruh sebesar 0.521 pada tingkat
signifikansi alpha sebesar 1% dengan nilai t tabel = 2.850. Analisis lebih Jauh
dapat diuraikan bahwa persepsi nasabah mengenai bungayang ciiberlakukan di
BPR mampu menjadi faktor penentu kepuasan nasabah BPR. Kondisi rill
menunjukkan apabilabungayangdiberlakukan tinggi dan sister i pencairannya
tidak sulit akan menjadikan nasabah puas. Dengan demikian nasabah akan
merasa puas untuk menerima suku bunga tinggi pada produk kreditmaupun
sebaliknya.

Hasil pengujian hipotesis kelima mendukung penemuan sebelumnya
dengan signifikan pada alpha sebesar 1% dengan nilai t tabe = 2.850, yaitu
apabila seorang konsumen merasa puas dengan produkyang diawarkan maka
repurchase atau pembelian ulang besarJ<emungkinariakan dilakullan. Diharapkan
pada tahap terakhir akan muncul kesetiaan pada diri nasabah terhadap produk
yang menjadikan dirinya puas. Demikian pula pada kondisi sebaliknya, apabila
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konsumen merasa kurang puas dengan pengalaman penggunaan produ'
sebelumnya, hal ini akan mendorong konsumen untuk lebih banyak mencai.• ---••
alternatlfproduk lain. Pencarian alternatifproduk Iain inibisa dilakukan nasabah
dengan berplndah ke produk bank lain dari lembaga keuangan lain.

Hasiipengujian hipotesis keenam juga mendukung apa yang diungkapkan
oleh Mowendan Minor(1998) yang dikutipoleh Dhanmmesta (1999, h.74); loyaiitas
merek mempunyai arti kondisi di mana konsumen mempunyai sikap positif
terhadap sebuah merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut, dan
bermaksud meneruskan pembeliannya di masa mendatang. Loyaiitas merek
dapat diartikan sama dengan loyaiitas nasabah terhadap produk BPR yang
berkorelasi dengan periiaku nasabah BPR daiam meiakukan pembelian ulang
(repeatrepurchasing) produk BPRdan pembelian terhadapvariasi produk-produk
BPR.

Pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa ketramplian (skills)
mempunyai pengaruh positifterhadap keunikan peiayanan BPR. Nasabah BPR
meniiai bahwa kecekatan, ketepatan dan keteiitian karyawan BPR menjadi satu •
keunggulan yang membedakan BPRdengan bank konvensionai.Demikian juga
bahwa ketramplian mempunyai pengaruh positif terhadap nilai (value) yang
dipersepsikan oleh nasabah BPR. Ketrampilan iniakan menjadi satu keunikan
tersendiri bagi BPR daiam melayani nasabah seperti tersaji daiam pengujian
hipotesis kedeiapan. Sebeium akhirnya nanti akan meningkatkan kinerja

• pemasaran BPR yang berfokus pada peianggan.
Temuan hipotesis kesepuluh inimendukung bahwa sumberkeunggulan

bersaing yang kedua setelah keterampilan adalah sumber daya perusahaan
Cresource). Sumber daya ini 'meliputi lokasi perusahaan berada dan moda!
perusahaan. Posisidimana perusahaan berada akan menjadidasarpenentuan
keputusan nasabah dan menjadi bahan pertimbangan daiam penilaian bagi
nasabah.

Pengujian hipotesis yang tidaksignifikan adalah daiam pengujianhiptesis
kedua dan kesembilan. Lebih ianjut dapat dijeiaskan bahwa banyak nasabah
BPR yang tidak tahu mengenai jaminan yang dijadikan sebagai pehjamin oleh
BPT atas modal atau dana yang diinvestasikan oleh nasabah. Nasabah tidak
mengetahui secara pasti sumberdaya yang dimiiiki oleh BPR tetapi hal initemyata
tidak mempengaruhi nasabah untuk tetap menjadi nasabah BPR. Dengan
demikian hasii pengujian kedua hipotesis ini tidak mendukung penemuan

' sebelumnya.

Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan hasii penelitian iniadalah bahwa sampelpenelitian hanya
dapat diambildari responden yang merupakan nasabah pada dua BPR besardi
Yogyakarta. Keterbatasan jumlah BPRyang memberi ijin untukdilakukansurvei
juga menyebabkan penyebaran data kurang atau belum optimal, yang
kemungkinan membawa dampakpada heterogenitas dan homogenitaspeianggan
yang tidaksama. yang tidakdapat dikontrol daiampenelitian ini. Demikian pula,
waktu pengambiian sampelyang terlalu singkatjuga membuat responden yang
terambil kemungkinan kurang variatif, sehingga dapatbe'rpengaruh daiam hasii
penelitian ini.
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Secara teoritis, hasilpenelifian inimenunjukkanbahwd modelpenelitian
yang diajukan belum dapat diterima fnot acceptable fit^ pad.3 data observasi.
Model penelitian ini lebih lanjut dapat diestimasidengan niiai chi square sebesar
97.097, degree offreedom positif17 dan probability level sebepr 0.000. Kriteria
penerimaan model ditunjukkan oleh nilai goodness of fit index (GFI) sebesar
0.799,0.854, dan normed fit index ^A/F/) 0.742, dengan nilaikeseluruhan masih
berada dibawah 0,90 yang menunjukkan model penelitian imbelum fitdengan
data observasi.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa delapan hipotesis signifikan
pada taraf alpha tertentu, sedangkan due hipotesis yang lairi tidak signifikan.
Hipotesis yang signifikan menyatakan bahwa ketrampilan be^pe/igarub positif
terhadap keunikan BPR pada taraf signifikansi sebesar 1°/^; demikian pula
ketrampilan karyawan iniberpengaruh positifjuga terhadap nilaipelanggan BPR
pada tarafalpha 1%dengankoefisien pengaruh sebesar 0,6p0. Sumberdaya
perusahaan BPRmempunyaipengaruh positifterhadap nila{ pelanggan pada
tarafsignifikansi 1% dengan koefisien pengaruh sebesar0,222. Faktor keunikan
BPRmempunyaipengaruhpositifterhadappersepsinasabah pada bungabank,
pada taraf alpha 1%, dengan koefisien pengaruh sebesar 0,504. Nilai yang
dipersepsikan olehpelangan tentang keberadaan BPR inijuga berpengrauh positif
terhadap kepuasan nasabah dengan koefisien pengaruh se6esar0,414 pada
taraf alpha sebesar1%. Persepsi nasabah terhadap bunga^juga mempunyai
pengaruh yang positif terhadap pembentukan kepuasan liasabah, dengan
koefisienpengaruh sebesar0,521 pada tarafalpha sebesar f%| Faktorkepuasan
juga berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah pada taraf alpha sebesar
1% dengan koefisien pengaruh sebesar0,797, demikian pula\pada tahap akhir
loyalitas iniberpengaruh positifterhadap kinerja pemasaran B^R dengan besar
koefisien pengaruh 0,613. I

Tidak signifikannya kedua hipotesis dapat dijelaskan bahwa responden
agaknya tidak memandang sumberdaya BPR sebagaipenentu keunikan BPR,
demikianjuga keunikan BPR tidaklah berpengaruh terhadap kepuasan nasabah
BPR. Sumber daya yang dimiliki BPR secara rind tidaklah sangatpenting bagi
nasabah selama pelayanan BPR dapat dipercaya dan likuiditas BPR terjaga.
Kepuasan nasabah tidaklah semata karena keunikan yang ad^ diBPR, namun
bnayak faktorlainyang berpengaruh seperti nilaipelanggan terhadap BPR yang
sudah terbentuk dalam benak nasabah, serta pengaruh penberlakuan suku
bunga BPR.

Implikasi untuk Penelitian Mendatang
Satu halyang periu untuk diperhatikan dalam penelitian yang akan datang

adalah menambah jumlah sampel agar dapat mendekati persyaratan sampel
ideal dengan alat analisis AMOS. Sampel ideal untuk pengguriaan alat analisis
AMOS berjumlah di atas 200, untuk mendapatkan hasil AMOS dengan bias
yang kecil. Demikian pula sangatbagus apabila dapatmenggdnakan BPR lebih
dari dua tempat untuk mendapatkan data yang lebih komprehensif dan data
yang lebih heterogen sehingga hasilpenelitian ininantinya dape t dijadikan acuan
bagi semua BPR secara umum.
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