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LOYALITAS NASABAH DAN ACCOUNT OFFICER

A. Loyalitas Nasabah
1. Pengertian Loyalitas

Dalam perusahaan yang bergerak di bidang jasa, kesetiaan
pelanggan tidak terbentuk dalam waktu singkat tetapi melalui proses
belajar dan berdasarkan hasil pengalaman pelanggan itu sendiri dari
pembelian konsisten sepanjang waktu. Loyalitas nasabah atau
pelanggan adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk
berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk/jasa
terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh
situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk
menyebabkan perubahan perilaku.'

Loyalitas pelanggan dipandang sebagai kekuatan hubungan antara
sikap relatif seseorang dan bisnis berulang. Hubungan ini dipandang
karena dijembatani oleh norma-norma sosial dan faktor-faktor
situasional.” Loyalitas juga dapat diartikan sebagai keputusan
pelanggan untuk secra suka rela terus berlangganan dengan perusahaan

tertentu dalam jangka waktu yang lama.’

' Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen. (Bandung: ALFABETA, 2010),
129.

*Novel Fatrio, “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Nasabah dalam
Meningkatkan Loyalitas Nasabah (Studi Kasus: Pada PT. Bank Bukopin Kantor Cabang Tegal)”
(Tesis—Universitas Diponegoro, Semarang,2006), 29.

3 Christoper h. lovelock, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: Indeks, 2005), 135.
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2. Perspektif Loyalitas Pelanggan

Selama ini loyalitas pelanggan kerap sekali dikaitkan dengan
perilaku pembelian ulang. Keduanya memang berhubungan, namun
sesungguhnya berbeda. Dalam konteks merek, misalnya, loyalitas
mencerminkan komitmen psikologi terhadap merek tertentu, sedangkan
perilaku pembelian ulang semata-mata menyangkut pembelian merek
tertentu yang sama secara berulang kali (bisa dikarenakan memang
hanya satu-satunya merek yang tersedia, merek termurah, dan
sebagainya) Pembelian ulang dapat merupakan hasil dominasi pasar oleh
perusahaan yang berhasil membuat produknya menjadi satu-satunya
alternatif yang tersedia. Konsekuensinya, pelanggan tidak memiliki
peluang untuk memilih. Selain itu, pembelian ulang dapat pula
merupakan hasil upaya promosi terus-menerus dalam rangka memikat
dan membujuk pelanggan untuk membeli kembali merek yang sama.
Bila tidak ada dominasi pasar dan upaya promosi intensif tersebut,
pelanggan sangat mungkin beralih merek, sebaiknya, pelanggan yang
loyal pada merek tertentu cenderung “terikat” pada merek tersebut dan
bakal membeli produk yang sama lagi sekalipun tersedia banyak
alternative lainnya.

Pada prinsipnya, konsep loyalitas pelanggan berlaku untuk merek,
jasa, organisasi, (toko, pemasok, penyedia jasa, klub olahraga), kategori
produk contohnya (rokok), dan aktifitas (misalnya, berenang dan

bermain sepak bola). Secara garis besar, literatur loyalitas pelanggan di
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dominasi dua aliran utama: Aliran stokastik (behavioral) dan aliran
Deterministic (sikap). Dengan kata lain, loyalitas merek dapat ditinjau
dari merek apa yang dibeli konsumen dan bagaimana peranan atau sikap
konsumen terhadap merek tertentu. Dalam perkembangan terakhir,
muncul pula aliran integrative yang berusaha menggabungkan perspektif
sikap dan behavioral.*

Loyalitas sering dihubungkan antara nilai dimana pelanggan yang
memiliki loyalitas merasakan adanya ikatan emosional dengan
perusahaan. Ikatan emosional inilah yang membuat pelanggan menjadi
loyal dan mendorong mereka untuk terus melakukan pembelian
terhadap produk perusahaan serta memberikan rekomendasi. Untuk
meningkatkan loyalitas, perusahaan harus meningkatkan kepuasan
setiap pelanggan dan mempertahankan tingkat kepuasan tersebut dalam
jangka panjang. Untuk meningkatkan kepuasan, perusahaan harus
menambah nilai yang dapat membuat mercka mendapatkan apa yang
mereka bayar atau lebih dari mereka harapkan, sehingga mereka dapat
bertahan dan mengarah pada pembelian ulang, perekomendasian, dan
proporsi pembelanjaan yang meningkat.’

3. Faktor- faktor Yang Mempengaruhi loyalitas
Loyalitas nasabah tidak timbul dalam waktu yang singkat, perlu

proses dan faktor untuk dapat memunculkan sikap loyalitas. Mawardi

* Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta:Andi , 2008) 76.
® Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen,..134.
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dalam penelitiannya menyebutkan ada 4 faktor yang dapat
mempengaruhi loyalitas®
a. Kepuasan Pelanggan
Loyalitas pelanggan dan kepuasannya saling berkaitan
walaupun keterkaitannya adalah tidak selalu beriringan. Kepuasan
adalah langkah yang penting dalam pembentukan loyalitas tetapi
menjadi kurang signifikan ketika loyalitas mulai timbul melalui
mekanisme-mekanisme lainnya. Mekanisme lainnya itu dapat
berbentuk kebulatan tekad dan ikatan sosial. Namun penelitian-
penelitian lain mendapati kurangnya pengaruh kepuasan terhadap
loyalitas.
b. Kualitas Jasa
Meningkatkan kualitas jasa dapat mengembangkan loyalitas
pelanggannya. Produk yang berkualitas rendah akan menanggung
resiko pelanggan tidak setia. Jika kualitas diperhatikan, bahkan
diperkuat dengan periklanan yang intensif, loyalitas pelanggan akan
lebih mudah diperoleh. Dalam konteks ini, Allah juga menghendaki
setiap umatNya untuk menepati janji yang telah dibuat dan
dinyatakan sebagaimana yang dinyatakan dalam Al-Qur’an surat

An-Nahl ayat 91

% Ahmad Mardalis, “Meraih Loyalitas Pelanggan”, Benefit, Vol. 9, No. 2, (Desember 2005), 114.



29

- - P 2 - - @ 2 Z
Wy sl UR ol Uh 150 a3 UG BB 03] Al aGay 1585 T
bk G ks aln By & ek Kl al
dj.x.m ﬂv_xi‘\.\ué“...i “R v_.:_cd\.\r_ﬁxz-

Artinya: Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu
berjanji dan janganlah kamu membatalkan sumpah-
sumpah (mu) itu sesudah meneguhkannya, sedang kamu
telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap
sumpah sumpah itu), sesungguhnya Allah mengetahui apa
yang kamu perbuat.’

c. Citra
Citra yang baik (positif) semakin penting bagi sebuah produk.
Citra yang positif akan memberikan arti yang baik terhadap produk
perusahaan tersebut dan seterusnya dapat meningkatkan jumlah
penjualan. Sebaliknya penjualan produk suatu perusahaan akan jatuh
atau mengalami kerugian jika citranya dipandang negatif oleh
masyarakat. Oleh karena itu bagi perusahaan jasa memiliki citra
yang baik adalah sangat penting. Dengan konsep citra produk yang
baik ia dapat melengkapkan identitas yang baik pula dan pada
akhirnya dapat mengarahkan kepada kesadaran yang tinggi,
loyalitas, dan reputasi yang baik.
d. Rintangan Untuk Berpindah (switching barrier)
Faktor lain yang mempengaruhi loyalitas yaitu besar kecilnya
rintangan berpindah (switching barrier). Rintangan berpindah terdiri
dari biaya keuangan (financial cost), biaya urus niaga (fransaction

cost), diskon bagi pelanggan loyal (loyal customer discounts), biaya

" Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, ... 277.
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sosial (social cost), dan biaya emosional (emotional cost). Semakin

besar rintangan untuk berpindah akan membuat pelanggan menjadi

loyal, tetapi loyalitas mereka mengandung unsur keterpaksaan.

4. Indikator Loyalitas Nasabah

Kajian — kajian loyalitas pelanggan sejauh ini menurut Thomas O
Jones dibagi menjadi tiga kategori : pendekatan perilaku, pendekatan
sikap, dan pendekatan integritasi. Pendekatan perilaku berfokus pada
perilaku konsumen purna pembelian dan mengukur loyalitas
berdasarkan tingkat pembelian (frekuensi dan kemungkinan membeli
lagi) Pendekatan sikap menyimpulkan loyalitas pelanggan dari aspek
keterlibatan psikologis, favoritism, dan sense of goodwill pada jasa
tertentu. Sementara itu pendekatan terintegrasi mengombinasikan dua
variabel untuk menciptakan sendiri konsep loyalitas pelanggan. Dengan
mencoba mengadopsi pendekatan ini dalam menyusun model, sehingga
konsep loyalitas pelanggan dipahami sebagai kombinasi sikap senang

pelanggan dan perilaku pembelian ulang.®

Loyalitas merupakan ukuran yang dapat diandalkan untuk
memprediksi pertumbuhan penjualan dan loyalitas pelanggan juga dapat
didefinisikan berdasarkan perilaku pembelian yang konsisten. Griffin
menyatakan bahwa konsumen yang loyal memiliki karakteristik sebagai

berikut:

¥ Dinda Monika Mediana Bahri, “Analisis Pengaruh Nilai Pelanggan, Kualitas Pelayanan Dan
Kedekatan Emosional Terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Kasus Pada Bank Bri Cabang
Pattimura Semarang)” (Skripsi--Universitas Diponegoro Semarang, 2010), 17.
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a. Melakukan pembelian ulang secara teratur, konsumen melakukan
pembelian secara kontinu pada suatu produk tertentu. Jika
konsumen telah percaya terhadap produk tersebut ia akan membeli
kembali produk yang dikeluarkan oleh perusahaan.

b. Membeli antarlini produk dan jasa, konsumen tidak hanya membeli
jasa dan produk utama tetapi konsumen juga membeli lini produk
dan jasa dari perusahaan yang sama.

c. Mereferensikan kepada orang lain, dimana konsumen melakukan
komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) berkenan dengan
produk tersebut.

d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing, konsumen
menolak untuk menggunakan produk atau jasa alternatif yang

ditawarkan oleh pesaing.’

Palilati mengemukakan bahwa loyalitas nasabah dapat diukur

melalui lima indikator variabel, yaitu:'’

a. Transaksi secara berulang

b. Rekomendasi

c. Menambah jumlah tabungan
d. Menceritakan hal positif

e. Kesediaan menerima bunga yang rendah atau biaya yang tinggi.

? Jill griffin, Customer Loyalty: Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan Pelanggan,
penerjemah Dwi Kartini(Jakarta: Erlangga 2005), 31.

' palilati, “Pengaruh Tingkat Kepuasan Terhadap Loyalitas Nasabah Tabungan Perbankan Di
Wilayah Etnik Bugis”, Analisis, Vol. 1, No.2, (Maret 2004), 68.



32

Lerbin dalam jurnalnya mengemukakan bahwa belum ada definisi
mengenai kepuasan nasabah bank yang disepakati oleh para ahli.
Sehubungan dengan itu, peneliti harus memilih atau merumuskan
sendiri definisi yang akan digunakannya. Hal itu harus dilakukan
dengan mengacu pada kondisi bank dan nasabah yang akan dipilih serta
tujuan penelotian yang dilakukan. Misalnya, jika penelitian lebih
bertujuan untuk mengetahui alasan nasabah bank untuk setia maka
definisi kesctiaan-kesikapan yang lebih tepat untuk digunakan.'
sehingga dalam penelitian ini penulis akan berfokus pada tiga hal dalam
mengukur loyalitas nasabahyaitu: (1) seberapa lama nasabah tersebut
tetap menggunakan jasa bank, (2) bagaimana tingkat kepuasan nasabah
terhadap pelayanan yang diberikan oleh bank, (3) seberapa sering
nasabah dalam menggunakan jasa bank dalam kurun waktu pelayanan

bank.

B.  Account Officer
1. Pengertian Account Officer
Marketing adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan
mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra,
dan masyarakat umum.'” Marketing dalam bidang jasa

perbankan merupakan proses atau kegiatan untuk mempromosikan

" Lerbin R. Aritonang R, “Kesetiaan Nasabah Bank”, Keuangan dan Perbankan Vol. 08, No. 02,
Desember 2006, 91.
' https:/id.wikipedia.org/wiki/Pemasaran, diakses pada tanggal 18 April 2017.
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barang atau jasa atau produk dalam segi perbankan. Didalam dunia
perbankan fungsi jabatan Marketing juga sering disebut dengan Funding
Officer. Funding adalah kegiatan menghimpun dana atau bisa
didefinisikan sebagai suatu kegiatan menarik dana dari masyarakat atau

pihak ketiga.

Penjualan dalam perbankan secara umum dilakukan oleh seluruh
pegawai bank, mulai dari cleaning service, satpam sampai pejabat bank.
Secara khusus penjualan pribadi dilakukan oleh customer service atau
service assistens. Para petugas mempunyai kesempatan untuk
berkomunikasi langsung dengan konsumen sehingga lebih leluasa dalam
menjelaskan manfaat produk bank yang sedang mereka promosikan.
Kegiatan promosi ini penting peranannya untuk mempopulerkan produk
bank yang lebih komplek sifatnya. dalam personal selling cara
penyampaiaan pesan promosi juga dapat disesuaikan dengan selera
masing- masing konsumen.” Banyak istilah dari marketing funding
yang di gunakan dalam dunia perbankan, seperti Personal Banking
Officer (PBO), Customer Relationship Officer (CRO), Account officer
(AO). Semua istilah tersebut merujuk pada satu bidang yang sama yaitu
seorang marketing. Dalam penelitian ini istilah yang digunakan untuk
seseorang yang bertugas melakukan pemasaran produk perbankan

disebut account officer (AO).

" Tri Wahyuni, “Strategi Promosi Personal Selling pada Produk Tabungan Mudharabah di BMT

Syariah Tambang Kabupaten Kampar Riau”(Skripsi--Universitas Islam Negeri Sultan Syarif
Kasim Riau, 2012), 25.
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Account officer adalah petugas bank yang dalam melaksanakan
pekerjaannya berusaha untuk menciptakan paket produk dan jasa yang
sesuai dengan kebutuhan nasabah.'* Di Indonesia sendiri istilah dan
sistem Account Officer mulai digunakan di dunia perbankan, yaitu sejak
deregulasi 1 Juni 1983, sebagai upaya untuk meraih pasar yang lebih
luas dan untuk meningkatkan efisiensi guna meraih profitabilitas yang
lebih baik di tengah persaingan yang tajam.'> Disamping itu, account
ofticer merupakan point of contact antara bank dengan pihak customer,
dimana seorang account officer harus memelihara hubungan dengan
nasabah dan wajib memonitor seluruh kegiatan nasabah secara terus
menerus. '®

2. Peran Accout Officer
Peranan adalah aspek dimana dari kedudukan atau status, apabila
seseorang melaksanakan hak dan kewajibannya sesuai dengan
kedudukannya berarti ia menjalankan peranannya. Peranan lebih

. o ° .. . 1
menunjukan pada fungsi, penyesuaian diri dan sebagai suatu proses.'’

Di dalam melaksanakan tugasnya, account officer memiliki fungsi
ganda. Di satu pihak, ia merupakan personil bank yang harus bekerja di
bawah peraturan dan tujuan bank, sehingga dapat memberikan hasil

(target revenue) kepada bank, dan di pihak lain, ia dituntut untuk

" Jusuf Jopie, Panduan Dasar Untuk Account Oficcer, (Akademi Manajemen Perusahaan YKPN,
Yogyakarta, 1997), 20.

" Ibid, 6.

'® Veithzal Rivai, Credit Manajemen Handbook (Teori, Konsep, Prosedur, dan Aplikasi Panduan
Praktik Mahasiswa, Bankir, dan Nasabah), (Jakarta: PT. Raja Grafindo, 2006), 293.

"7 Soekanto Soerjono, Sosiologi : suatu pengantar, (Jakarta: Rajawali Pers, 2000), 268
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memberikan kondisi yang paling baik bagi nasabahnya, yang umumnya
tercermin dari biaya yang harus dikeluarkan oleh nasabah. Oleh karena
itu, seorang account ofticer dituntut untuk mengoptimalkan kedua sisi
kepentingan tersebut. Bank yang memiliki account officer yang
berkualitas baik tentunya akan sangat membantu dalam menghadapi
persaingan pada situasi perbankan saat ini. Pada dasarnya, peranan

seorang account officer adalah sebagai berikut:'®

a. Mengelola account
Seorang account officer berperan untuk membina nasabah agar
mendapatkan efisiensi dan optimalisasi dari setiap transaksi
keuangan yang dilakukan tanpa meninggalkan tanggung jawabnya
sebagai personil bank.

b. Mengelola Produk
Seperti disebut di atas, seorang account officer harus mampu
menjembatani kemungkinan pemakaian berbagai produk yang
paling sesuai untuk kebutuhan nasabahnya.

c. Mengelola Penjualan
Seorang account officer pada dasarnya merupakan ujuk tombak
bank dalam memasarkan produknya, maka seorang account officer
juga harus memiliki sifat salesmanship yang memadai untuk dapat
memasarkan produk yang ditawarkan.

d. Mengelola Profitability

*® Jusuf jopie, Panduan Dasar untuk Account Oficcer ..., 20.
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Seorang account officer juga berperan dalam menentukan
keuntungan yang diperoleh bank. Dengan demikian, ia harus yakin
bahwa segala hal yang dilakukannya berada dalam suatu kondisi
yang memberikan keuntungan kepada bank.

a. Karakteristik account officer*’

a. Karakteristik Personal
a) [Inteligensia, baik dari sudut pandang akademis maupun sudut
pandang praktis, seorang account officer harus mampu
mangaplikasikan intelligensinya untuk memecahkan masalah.
b) Bertindak berdasarkan akal sehat
¢) Memiliki sifat ingin tahu.
d) Kemampuan untuk mendengarkan
e) Kemampuan untuk memecahkan masalah dan kemampuan
anlisis
f) Berorientasi pada hasil
g) Memiliki motivasi diri
h) Tegas dan Percaya diri
i) Memiliki kemampuan berkomunikasi yang baik, kemampuan
mengatur waktu, kemampuan beradaptasi,, kemampuan
bernegosiasi
b. Kemampuan Teknis

a) Pemahaman akan suatu bisnis secara umum

Y Ibid, 21.
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b) Kemampuan untuk menganalisis laporan keuangan, ilmu
ekonomi,pengetahuan tentang sumber informasi yang
tersedia, pengetahuan tentang produk, marketing dan
pembukuan.

c) Mengenal berbagai aspek dari berbagai industri.



