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BAB iII 

TINJAUAN iPUSTAKA 

2.1.  Penelitian iTerdahulu iyang iRelevan 

 Pada i ipenelitian i iini, i ipeneliti i imempunyai i itujuan i iuntuk i 

melengkapi ipenelitian iterdahulu iyang irelevan, idiantaranya: 

1. Puji iRondiyah, i i2018, i idengan i ijudul i i“Pengaruh iService 

Encounter, iServicescape iDan iSelf iService iTechnology 

iTerhadap iLoyalitas iDengan iKepuasan iSebagai iVariabel 

iMediasi i(Studi iPada iIndustri iPerbankan iDi iYogyakarta)”. 

iHasil ipenelitian imenemukan ibahwa: iServiceencounter, 

iservicescape idan iselfservicetechnology iberpengaruh isignifikan 

iterhadap ikepuasan ipada inasabah ibank idi iYogyakarta i(BCA, 

iMandiri, iBRI, iBNI, iCIMB iNiaga). 

Persamaan ipenelitian iterdahulu idengan ipenelitian isaya iyaitu 

ipada ivariabel iyang idigunkaan iyaitu iloyalitas inasabah idan 

ilayanan iteknologi. iSedangkan iperbedaannya iyaitu ipada 

ivariabel iindependen ipenelitian iterdahulu ikhusus imembahas 

ipenggunaan iService iEncounter, iServicescape iDan iSelf iService 

iTechnologysedangkan ipada ipenelitian isekarang ilebih iumum 

iyaitu iself iservice itechnology idan imarketing imix. iObjeknya 

ipenelitian iterdahulu ipada iBank iBRI iSyariah iKC iMargonda 

iDepok, isedangkan ipada ipenelitian isekarang iobjeknya inasabah 

ipada iBank iMuamalat iKantor iCabang iKediri. iKebaruan idari 

ipenelitian iini imenggunakan ivariabel itambahan iyaitu 
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imarketing imix idan iself iservice itechnology imenggunakan i7 

iindikator. 

2. Fajar i iAkbar, iNiken iHendrakusuma, i iAdmaja iDwi, i2019, 

idenganjudul i i i“Analisis i i iPengaruh i iLayanan i i iMobile i i 

iBanking i i iterhadap iKepuasan i idan i iLoyalitas i iNasabah i 

ipada i iPengguna i iLayanan i iBRI iMobile iBank iRakyat 

iIndonesia idi iKantor iCabang iCirebon”. iHasil imenunjukkan 

ibahwa ivariabel isastisfaction imemiliki ipengaruh iyang 

isignifikan iterhadap iloyalitas. iHal iini idisebabkan inilai 

isignifikansi iuntuk ivariabel istatisfaction ibernilai i0,000 iyang 

iberarti inilai itersebut ilebih ikecil idari0,05. i 

Persamaan ipenelitian iterdahulu idengan ipenelitian isaya iyaitu 

ipada ivariabel iyang idigunkaan iyaitu iloyalitas inasabah idan 

ilayanan iteknologi. iSedangkan iperbedaannya iyaitu ipertama 

ivariabel iyang idigunakan ihanya i2 isedangkan ipennelitian iyang 

iakan isaya ilakukan iterdiri idari i3 ivariabel idan ikedua ipada 

ivariabel iindependen ipenelitian iterdahulu iterdahulu ikhusus 

imembahas ipenggunaan ilayanan imobile ibanking isedangkan 

ipada ipenelitian isekarang ilebih iumum iyaitu iself iservice 

itechnology. iObjeknya ipenelitian iterdahulu ipada iBank iRakyat 

iIndonesia idi iKantor iCabang iCirebon, isedangkan ipada 

ipenelitian isekarang iobjeknya inasabah ipada iBank iMuamalat 

Kantor iCabang iKediri. iKebaruan idari ipenelitian iini 

imenggunakan ivariabel itambahan iyaitu imarketing imix idan iself 

iservice itechnology imenggunakan i7 iindikator 
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3. Yohan i iWismantoro, i i2016, i idengan i ijudul i i“Pengaruh i iself 

servicetechnology iterhadap ikepuasan idan iloyalitas: idengan 

iMediasi iBenefits”. iHasilnya iperceivedcontrol itidak 

iberpengaruh iterhadap iconfident ibenefit, inamun iperformance 

iberpanguruh ipositif idan isignifikan i iterhadap i iconfident i 

ibenefit. i iSelanjutnya idua i variabel iISST iyang ilain iyaitu 

iconvenience itidak iberpengaruh iterhadap ivariabel imediasi 

ispecial itreatment ibenefits, isedangkan ivariabel iefficiency i i 

imenunjukkan i i ihasil i ipositif i idan i i isignifikan i iterhadap 

ivariabel i imediasi i ispecial i itreatment i ibenefits. i i i 

Persamaan ipenelitian iterdahulu idengan ipeneltiian isaya iyaiut 

isama-sama imenggunakan ivariabel iself i iservice itechnology 

idan iloyalitas inasabah. iSedanglan iperbedannya i ipada 

ipenelitian iterdahulu i ivariabel iindependen ihanya isatu iself 

iservice itechnology isedangkan ipada ipenelitian isekarang i 

ivaribel iada idua iyaitu imarketing imix idan iself iservice 

itechnology. iObjek ipada ipenelitian iterdahulu isitus ie-commerce 

iLazada isedangkan ipada ipenelitain isekarang iobjeknya inasabah 

ipada iBank iMuamalat iKantor iCabang iKediri. iKebaruan idari 

ipenelitian iini imenggunakan ivariabel itambahan iyaitu 

imarketing imix idan iself iservice itechnology imenggunakan i7 

iindikator 

4. Prya iWidya iSukma, i2022 idengan ijudul i“Pengaruh iKualitas 

Produk iPerbankan, iMesin iSelf iService idan iCitra iBank 

Terhadap iLoyalitas iNasabah iPT iBank iCentral iAsia iTbk 
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iCabang iDuta iGardenia” ihasil ipenelitiannya imenunjukkan 

iKualitas iProduk iPerbankan, iMesin iSelf iService idan iCitra 

iBank iberpengaruh iTerhadap iLoyalitas. i 

Persamaan ipenelitian iterdahulu idengan ipeneltiian isaya iyaiut 

isama-sama imenggunakan ivariabel iself i iservice itechnology 

idan iloyalitas inasabah. iSedangkan iperbedaan ipenelitian iini 

idengan ipenelitian iyang iakan idilakukan iyaitu ipertama ipada 

ivariabel ipenelitian, iuntuk ipenelitian iini ifokus ipada imarketing 

imix, iself iservice idan iloyalitas inasabah, ikebaruan ipada 

ipenelitian iini iterletak ipada iisi ipelayanan iyang idilakukan ioleh 

iBank iMuamalat iKota iKendari ipada ibagian idan ijuga ipada 

istrategi imarekting imixnya. 

5. Sitih iAisah, i2020 idengan ijudul i“pengaruh iself iservice 

itechnology, ikualitas ipelayanan iislami, idan ireligiusitas 

iterhadap iloyalitas idengan ikepuasan inasabah isebagai ivariabel 

imediasi i(Studi iPada iPT. iBank iMuamalat iIndonesia, iTbk. 

iCabang iPembantu iNganjuk). 

Persamaan ipenelitian iterdahulu idengan ipeneltiian isaya iyaiut 

isama-sama imenggunakan ivariabel iself i iservice itechnology 

idan iloyalitas inasabah. iSedangkan iperbedaan ipenelitian iini 

idengan ipenelitian iyang iakan idilakukan iyaitu ipertama ipada 

ivariabel ipenelitian, iuntuk ipenelitian iini ifokus ipada imarketing 

imix, iself iservice idan iloyalitas inasabah, ikesamaannya iyaitu 

ivariabel iyang isama itentang iself iservice itechnology. i 

iKebaruan idari ipenelitian iini iyaitu iterletak ipada iisi ipelayanan 
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iyang idilakukan ioleh iBank iMuamalat iKota iKendari ipada 

ibagian idan ijuga ipada istrategi imarekting imixnya. 

2.2. Landasan iTeori 

2.2.1. Teori iPemasaran i(Marketing iMix) 

Menurut i iWidayanti i(2019), i ipemasaranadalah i isesuatu i 

iyang imeliputiseluruhsistem i iyang iberhubungan idengan itujuan 

iuntuk imerencanakan i iharga i isampai i idengan i imempromosikan 

iserta imendistribusikan i ibarang i idan i ijasa i iyang i imampu i 

imemuaskan ikebutuhanpembeli. iBagi idunia iperbankan iyang 

imerupakan ibadan iusaha iyang iberorientasi iprofit, ikegiatan 

ipemasaran imerupakan isuatu ikebutuhan iutamadan isudah i 

imerupakan i i isuatu i ikeharusan i i iuntuk i idijalankan i(Freedy, 

i2013). i iAdapun ikonsep i iyang i imendasari ipemasaran iyaitu 

ikebutuhan i(needs),keinginan i(wants)dan ipermintaan 

i(demands).Menurut iAssauri imenyatakan ipemasaran imerupakan 

iusaha iuntuk imenyediakan idan imenyampaikan ibarang idan ijasa 

iyang itepat ikepada iorang-orang iyang itepat ipada itempat idan 

iwaktu iserta iharga iyang itepat idengan iprmosi idan ikomunikasi 

iyang itepat i(Sofia,2013).Dari idefinisi idiatas,dapat iditarik 

ikesimpulan ibahwa ipemasaran imerupakan i iusaha iuntuk 

imenyediakan idan imenyampakan i ibarang i idan i ijasauntuk i 

imemenuhi ikebutuhan idan ikeinginan ipembeli imelalui iproses 

ipertukaran idan itransaksi.. 

Pakar iekonomi idan ipemasaran ibeberapa ikali 

imenyampaikan idefinisi iterkait ikonsep ibauran ipemasaran. 
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iMenurut iJerome iMcCarthy i(1968), ibauran ipemasaran imerupakan 

iperangkat istratgei ipemasaran iyang itaktis idan idapat idikendalikan 

ioleh iperusahaan. iIstilah ibauran ipemasaran idigunakan ipertama 

ikali ioleh iNeil iBorden i(1964) iyang iterinspirasi idari iJames 

iCullington i(1948), igagasannya iadalah ibahwa iseorang ieksekutif 

ibisnis iberperan isebagai i‘mixer iof iingredients’. iDalam igagasan 

itersebut iBorden imenyusun idaftar ielemen ibauran ipemasaran iyang 

iterdiri idari i12 iaspek. iDaftar itersebut ikemudian idisederhanakan 

idan idipopulerkan ioleh iJerome iMcCarthy i(1968) iyang ikemudian 

idikenal idengan iistilah i4P i(product, iprice, iplace, idan ipromotion). 

1. Product i(Produk): iMerujuk ipada isuatu ibarang iyang 

imemuaskan ikebutuhan iatau ikeinginan ikonsumen. iProduk 

idapat iberwujud i(barang) iatau itidak iberwujud i(layanan, iide 

iatau ipengalaman 

2. Price i(Harga): iHarga imengacu ipada ijumlah iyang idibayar 

ipelanggan iuntuk isuatu iproduk. iHarga ijuga idapat imerujuk 

ipada ipengorbanan iyang idisiapkan ikonsumen iuntuk 

imemperoleh isuatu iproduk i(waktu iatau iupaya). iHarga iadalah 

isatu-satunya ivariabel iyang imemiliki iimplikasi iterhadap 

ipendapatan. iHarga ijuga itermasuk ipertimbangan inilai iyang 

idirasakan ipelanggan. 

3. Place i(Lokasi idan iTempat iBerjualan): iMengacu ipada 

imenyediakan iakses ipelanggan imempertimbangkan ikenyamanan 

ibagi ikonsumen. 
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4. Promotion i(Promosi): iPromosi imengacu ipada ikomunikasi 

ipemasaran. iDapat iterdiri idari ielemen-elemen iseperti: 

iperiklanan, iPR, ipemasaran ilangsung idan ipromosi ipenjualan. 

Kotler idan iAmstrong i(2012), imenyatakan ibahwa 

ipemasaran isebagai iproses idi imana iperusahaan imenciptakan inilai 

ibagi ipelanggan idan imembangun ihubungan ipelanggan iyang ikuat 

imenangkap inilai idari ipelanggan isebagai iimbalan. iKomponen 

iutama idari ibauran ipemasaran iterdiri idari iempat iyang idikenal 

idengan i4P imodifikasi idari iMcCarthy, iyaitu iproduk i(product), 

iharga i(price), itempat/lokasi i(place) idan ipromosi i(promotion). i 

1. Produk i(product) 

Produk i i imenurut i iKotler i idan i i iAmstrong i i imerupakan 

i“segala isesuatu iyang idapat iditawarkan iprodusen iuntuk 

idiperhatikan, idiminta, idicari, idibeli, idigunakan i iatau idikonsumsi 

ipasarsebagai ipemenuhan ikebutuhan iatau ikeinginan ipasar iyang 

ibersangkutan i(Philip, i2018). iProduk iyang iditawarkan imeliputi 

ibarangfisik, ijasa, iorang/pribadi, itempat, iorganisasi, idanide. iJadi 

iproduk idapat iberupa itangible imaupun iintangible iyang idapat 

imemuaskan ipelanggan. iSesungguhnya i ipelanggan i itidak i 

imembeli i ibarang i iatau ijasa, itetapi imembeli imamfaat idan inilai 

idari isesuatu iyang iditawarkan.’Apa iyang iditawarkan’ imenunjukkan 

isejumlah imanfaat iyang idapat ipelanggan idapatkan idari ipembelian 

isuatu ibarang i iatau i ijasa, i isedangkan i isesuatu i iyang i iditawarkan 

i iitu isendiri idapat idibagi imenjadi iempat ikategori iyaitu: 
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a. Barang inyata 

b. Barang inyata idisertai ijasa 

c. Jasa iutama iyang idisertai idengan ibarang idan ijasa itambahan 

d. Murnijasa 

Strategi iproduk idilakukan iagar iproduk idapat imenetapkan 

icara idan ipenyediaan iproduk iyang itepat ibagi ipasar iyang idituju, 

isehingga ikonsumen imerasa ipuas idan ibisa imeningkatkan 

ikeuntungan iperusahaan idalam ijangka ipanjang, idengan 

imeningkatkan ipenjualan idan imeningkatkan ishare ipasar i(Sofia, 

i2013). 

2. Harga i(price) 

Menurut iHasan, iharga imerupaan isegala ibentuk ibiaya 

imoneter iyang idikorbankan ioleh ikonsumen iuntuk imemperoleh, 

imemiliki, imemanfaatkan isebuah ikombinasi idari ibarang ibeserta 

ipelayanan idari isuatu iproduk i(Ali, i2013). iHarga i idapat i 

iberpengaruh i iterhadap i iposisi i ipersaingan iperusahan idan 

imemengaruhi imarket ishared-nya. iAda ibeberapa ifaktor iyang 

idijadikan ibahan ipertimbangan idalam imenetapan iharga, iyaitu: ibiaya 

i(cost), iperusahaan, ikeuntungan, idan iperubahan ikeinginan ipasar. 

iDasar ipenetapan iharga iadalah ipersaingan iketat iantar iperusahaan, 

idalm imenetapkan iharga isuatu iproduk iharus idisesuaikan idengan 

ikebutuhan iperusahan idan iminat ipasar idengan iperusahaan ipesaing 

i(Indriyo, i2013). 
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3. Promosi i(promotion) 

Menurut iAlma ipromosi iadalah isuatu ibentuk ikomunikasi 

ipemasaran, iyang i i i imerupakan i iaktivitas i ipemasaran i iyang 

iberusaha i imenyebarkan i iinformasi, i imemengaruhi/membujuk, 

idan imengingatkan ipasar isasan iatas iperusahan idan iproduknya 

iagar ibersedia imenerima, imembeli idan iloyal ipada iproduk iyang 

iditawarkan iperusahaan iyang ibersangkutan i(Alma, i2016). iAdam 

imenyebutkan ibahwa, ipromosi imerupakan isalah isatu ifaktor 

ipenentu ikeberhasilan isuatu iprogram ipemasaran i(Adam, i2015) 

iSeberapa iberkualitasnya i isuatu i iroduk i iatau i ijasa, i ijika 

ipelanggan i ibelum imendengarnya i imaka i ipelanggan i itidak i 

iakan i ipernah i imembeli idan imemanfaatkannya. 

Promosi i iadalah i isalah isatu iunsur imarketing imix iyang i 

itidak idapat idiabaikan idalam isuatu iproses ipenjualan. iDalam 

iusaha imenunjang ipenjualan isuatu iproduk idan 

imemperkenalkannya ikepada iorang ilain i iatau ikonsumen, iserta 

imenarik i ikonsumen iuntuk imembeli iproduk imaka idiperlukan 

isuatu iusaha iuntuk imempromosikan iproduk itersebut. i 

Terdapat iempat isarana ipromosi, iyang ibiasa idilakukan i 

ioleh ibank iyaitu: 

a. Periklanan (Advertising) 

Iklan imerupakan i isarana ipromosi iyang i idigunakan i 

ioleh ibank iguna imenginformasikan, imenarik idan 

imemengaruhi icalon i inasabah. i iMedia i iyang i idapat i 

idilakukan i iseperta ipemasangan ibilloard idijalan-jalan 
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istrategis, ipencetakan ibrosur ibaik idisebarkan idisetiap icabang 

iatau ipasar ipembelanjaan, ipemasangan ispanduk, imelalui 

iKoran, imajalah, iradio, itelevise, idan imedia ilainnya. 

b. PromosiPenjualan(Sales Promotion) 

Tujuan ipromosi ipenjualan iuntuk i imenarik ipembeli ibaru, 

imemberi ihadiah iatau ipenghargaan ikepada ikonsumen- 

ikonsumen iatau ipelanggan ilama, imeningkatkan idaya ibeli 

iualng idari i ikonsumen ilama, imenghindari i ikonsumen ike 

imerk lain,  mempopulerkan iproduk i iatau i i imerk, menigkatkan 

iloyalitas. 

c. Publitas i(Publicity) 

Publitas imerupakan ikegiatan ipromosi iuntuk i imemancing 

inasabah imelalui ikegiatan iseperti ipameran,bakti isosial idan 

ikegiatan ilainnya. iKegiatan ipublitas idapat imeningkatkan 

ipamor i ibank i i idimata i inasabahnya imaka iuntuk iitu, 

ikegiatan ipublitas iini iperlu idilakukan i ilebih i isering idan 

imemertimbangkan ihal-hal itertentu iseperti ibiaya iyang i 

idiperlukan i idan ijuga inasabah iyang iditargetkan. 

d. Penjualan iPribadi i(PersonalSales) 

Penjualan ipribadi ilebih ibanyak idilakukan ioleh ipetugas 

icustomer iservice ipada idunia iperbankan. iDalam ihal iini i 

icustomer iservice imemegang iperanan isebagai ipembinaan 

ihubungan idengan imasyarakat iatau ipublic irelation. iCustomer 

iservice ibank idalam imelayani inasabah iselalu iberusaha i 

imenarik i ipara i icalon i inasabah i imenjadi i inasabah iyang 
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ibersangkutan idengan iberbagai icara. iDengan i i idemikian i i 

idapat i i idikatakan i i ibahwa i i ikegiatan ipromosi iadalah isuatu 

iupaya iyang imerubah ipandangan i(image) ikonsumen iterhadap 

isuatu iproduk iyang idipasarkan isehingga i ikonsumen i 

imemiliki i ikeinginan i iuntuk i imembeli idan imemakai iproduk 

idan ijasa iyang iditawarkan ioleh iperusahaan iyang ibersngkutan. 

4. Tempat i(place) 

Menurut iEbert idan iGriffin idalam ibauran ipemasaran, 

itempat imenitik iberatkan ipada ipertanyaan idimana idan ibagaimana 

ipelanggan ibisa imengakses iproduk iyang imereka ibeli i(Ronald, 

i2015).Menunjukkan iberbagai ikegiatan iyang idilakukan iprodusen 

iagar isuatu iproduk idapat idihasilkan idan itersedia ibagi 

ikonsumen.Saluran itempat i(distribusi) imemiliki iposisi istrategis 

idalam ipemasaran ikarena imemperlancar iarus ibarang iatau ijasa idari 

iprodusen ikekonsumen i(Ball idan iMiclloch, i2010). 

Booms idan iBitner’s i(1981) imengemukakan imarketing imix 

isebagai isuatu ibentuk istrategi idalam imengombinasikan iberbagai 

imacam ikegiatan imarketing iagar itercipta isebuah ikombinasi imaksimal, 

isehingga iakan imuncul ihasil iyang ipaling imemuaskan. iTeori 

imarketing imix iBooms idan iBitner’s idikenal idengan i7P iyang 

imerupakan imodifikasi idari iteori iMcCarthy iyaitu i4P iyang 

iditembahkan ielemen ipeople, iphysicalevidence, idan iprocess 

ikedalam ikerangka i7P. iAhli iteori ipemasaran ijasa imenjaga iteori 

idan ipraktik imanajemen idari ipemasaran iproduk iyang iberwujud 
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i(Goldsmith, i2012). iBerikut ipenjelasan idari imasing-masing 

ivariabel i7P iBauran ipemasaran idengan iindikatornya. i 

1. Product i(Produk) 

Produk iadalah isesuatu iyang iditawarkan, iproduk idapat 

iberupa isesuatu iyang iberwujud iseperti itelepon iseluler, iatau 

isesuatu iyang itidak iberwujud, iseperti ilayanan ikesehatan. iProduk 

iadalah isegala iyang iditawarkan iuntuk imemenuhi ikeinginan idan 

ikebutuhan ipasar. iProduk iyang ibaik isebaiknya imempertimbangkan 

iaspek ibentuk, ikegunaan, ifitur, idan ikelebihan iyang ididapat idari 

isudut ipandang ipelanggan. iTerlebih ilagi, isebuah iproduk iharus 

imemenuhi ikebutuhan itarget ipasar itertentu iProduk itersebut iharus 

imemiliki inilai iuntuk ipelanggan. iPembelian isebuah iproduk ibukan 

ihanya isekedar ipelanggan iuntuk imemiliki iproduk itersebut itetapi 

ijuga iuntuk imemenuhi ikebutuhan idan iekspektasi ipelanggan 

i(Listyawati, i2016). iMenurut iKotler i& iKeller i(2012) iProduk 

iadalah ielemen ipenting idalam ipenawaran ipada ipasar, iuntuk 

imenjadi ipemimpin ipada isuatu ipasar iperusahaan iharus 

imenawarkan iproduk idan ijasa idengan ikualitas iterbaik iyang 

imenyediakan inilai ibagi ipelanggan. 

2. Price i(Harga) 

Harga iadalah isejumlah iimbalan iyang iharus iditebus ioleh 

ipelanggan iuntuk imendapat iproduk iatau ijasa. iHarga iharus 

ikompetitif idan imenguntungkan i(Lin, i2018). iHarga idari iproduk 

iditentukan idari itotal ijumlah ibiaya ivariabel iyang idikeluarkan 

iperusahaan idalam imempersiapkan iproduk idibagi idengan ijumlah 
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iunit iyang idijual. iHarga ijuga imempunya imakna iyang ipenting 

isebagai idifrensiasi idiantara iproduk ibermerek idan iperitel 

i(Dahlstrom, i2011). iSebuah iproduk iyang ididesain idan idipasarkan 

idengan ibaik idapat imemiliki iharga ipremium idan imemperoleh 

ikeuntungan iyang ibesar. iTetapi irealita iekonomi iyang ibaru itelah 

imengakibatkan ibanyak ipelanggan iharus imeminimalisir 

ipengeluaranya, idan ibanyak iperusahaan iharus iberhati-hati idalam 

imeninjau istrategi ipenentuan iharganya i(Kotler i& iKeller, i2012). 

3. Place i/ iDistribution i(Tempat/Distribusi) 

Menurut iMuzani i(2018) iSaluran idistribusi isuatu ibarang i 

iadalah ikeseluruhan ikegiatan iatau ifungsi iuntuk imemindahkan iproduk 

idisertai idengan ihak ipemiliknya idari iprodusen ike ikonsumen iakhir 

iatau ipemakai iindustri. iDistribusi iberkaitan idengan ikemudahan 

imemperoleh iproduk idi ipasar idan itersedia isaat ikonsumen imencarinya. 

iDistribusi imemperlihatkan iberbagai ikegiatan iyang idilakukan 

iperusahaan iuntuk imenjadikan iproduk iatau ijasa idiperoleh idan itersedia 

ibagi ikonsumen isasaran. i i 

 iMenurut iPeattie i(Dalam iArseculeratne i& iYazdanifard, i2014), 

idistribusi 

melibatkan ipemilihan isaluran iyang isesuai isehingga idapat imengurangi 

idampak ikerusakan ilingkungan. iUmumnya ikerusakan ipada ilingkungan 

idisebabkan isemasa ibarang idikirimkan. iMaka idari iitu itindakan 

ipencegahan idemi ikeamanan iharus idigunakan idalam ipengiriman 

ibarang. 
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4. Promotion i(Promosi) 

Promosi iadalah ialat ibagi ibisinis iuntuk imenyampaikan isecara 

iefektif itentang ikeuntungan idari iproduk iatau ilayanan imereka ikepada 

ipelanggan i(Ahmed i& iRahmad iMd, i2015). iElemen iini iterdiri idari 

iusaha iperusahaan iatau iorganisasi iuntuk imenstimulasikan ipopularitas 

iproduk idalam ipasar. iPromosi idapat itermasuk iiklan, ihubungan 

imasyarakat, ipromosi ipenjualan, ipemasaran ilangsung, idan ipenjualan 

ipribadi. iSemenjak iterdapat ibanyak itujuan ikomunikasi iyang 

iberhubungan idengan ikampanye ipromosi, ipemasaran itelah 

imengembangkan ibeberapa iseri istrategi iyang idirancang iuntuk 

imencapai itujuanya. iPerusahaan imenggunakan isajak idan islogan iuntuk 

imeningkatkan ibrand irecall, idan imereka imengembangkan iproposisi 

ipenjualan iyang iunik iuntuk imenghubungkan idengan iatribut 

iperusahaan i(Dahlstrom, i2012). i 

5. People i/ iParticipants i(Orang/Partisipan) 

People/participants iadalah isemua iorang iyang iterlibat idalam 

ibagian i imemberikan iproduk iatau ijasa, isebut isaja ipersonil idari 

iperusahaan iatau ipelanggan ilain. iKarena iproses iproduksi idan 

ikonsumsi iberjalan iserentak, ipersonil idari iperusahaan imenduduki 

iposisi ipenting idalam imempengaruhi ipersepsi ipelanggan iterhadap 

ikualitas iproduk. iYang iterutama iterjadi idalam ilayanan idengan itingkat 

ikontak iyang itinggi iseperti irestoran, imaskapai ipenerbangan, idan ijasa 

ikonsultasi iprofessional. iFaktanya ikaryawan iperusahaan itermasuk idari 

iproduk idan ioleh isebab iitu ikualitas iproduk itidak iterpisahkan idari 

ikecakapan ipenyedia ilayanan. iMaka idari iitu, ipenting iuntuk 
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imemberikan iperhatian ikepada ikualitas ikaryawan idan imengamati 

iperformanya. iHal iini ipenting idalam imemberikan ilayanan ikarena 

ikaryawan icenderung imenghasilkan iperforma iyang iberagam, idimana 

imeempengaruhi ikepada ikualitas i(Hollensen, i2018) 

Konsep ipeople i/ iparticipant, imenjelaskan ipelanggan iyang 

imembeli isebuah iproduk idan ipelanggan ilain iyang iterdapat idi 

ilingkungan iproduk iitu iberada iitu ijuga itermasuk idalam ipelaku ipada 

ikonsep ipeople i/ iparticipant. iOleh ikarena iitu, imanajer ipemasaran 

iperlu imengelola itidak ihanya ihubungan iantar ikaryawan iyang 

imenyediakan ilayanan idengan ipelanggan inamun ijuga itindakan 

ipelanggan ilain i(Hollensen, i2018). 

Menurut iIrawan i& iLoekito i(2014) ipeople imerupakan 

ikonsumen iyang imemberikan ipersepsi ikepada ikonsumen ilain itentang 

ikualitas iproduk i/ ijasa iyang ipernah idibeli iolehnya. i iBerdasarkan 

idefinisi iyang idisebutkan idiatas ibisa idisimpulkan iindikator iuntuk i 

ifaktor ipeople i/ iparticipant iyang iberpengaruh ikepada ipelanggan 

iadalah: i 

a. Kualitas ikaryawan i/ irepresentatif idari iperusahaan iyang 

imemberikan iproduk iatau ijasa. 

b. Persepsi ikonsumen ikepada ikonsumen ilain i/ imulut ike imulut. 

6. Physical iEvidence i(Bukti iFisik) 

Bukti ifisik imengarah ikepada icara imembangun isuasana, ilokasi, 

iatau iatmosfir i idimana ilayanan iyang idiberikan iatau isegala ibarang 

iyang imemfasilitasi ikinerja idan ikomunikasi idari ilayanan i(Jobber 

idalam iLee i& iCarter, i2012:). iDisamping iproduk iyang ibersifat ifisik, 
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ipenyedia ijasa iharus imempertimbangkan iisyarat ifisik iyang idirasakan 

ioleh ipelanggan iuntuk imenentukan ikualitas iproduk, iHal iini iterjadi 

iketika ipelanggan imengalami iinteraksi iinterpersonal isaat isedang 

imembeli iproduk iatau imenerima ilayanan idari isebuah iproduk. 

iContohnya, isebuah iagen iperjalanan imenggunakan itema iwarna-warni 

ipada ibrosur, isuasana, iseragam ikaryawan, iperlatan icomputer, idan 

ibukti ifisik iuntuk imenunjukkan ilayanan iperjalanan iberlibur iyang 

iditawarkan i(Lee i& iCarter, i2012). i 

Berbeda idengan iproduk ifisik, isebuah iproduk ijasa itidak idapat 

idirasakan i isebelum idiberikan isehingga imembuat ilayanan isesuatu 

iyang itidak iberwujud. iKeadaan iini imengakibatkan icalon ipelanggan 

iakan imerasakan iresiko iyang ilebih ibesar isaat imenentukan iuntuk 

imenggunakan iproduk ijasa. iUntuk imengurangi iperasaan iresiko 

itersebut, ipenting ibagi ipenyedia ijasa iuntuk imenunjukkan itanda-tanda 

ifisik iuntuk imenunjukkan ikualitas ijasa iyang idiberikan. iHal iini idapat 

iditunjukkan ioleh istudi ikasus iproyek isebelumnya iatau itestimoni 

ipelanggan. iKeadaan ifisik isendiri i(bangunan, ipenataan itempat, 

iperabotan, idll.) iadalah iinstrumen ibagi ipelanggan iuntuk imenilai 

ikualitas idan itingkat ilayanan iyang imereka iharapkan, icontohnya ipada 

irestoran, ihotel, iritel idan ibeberapa ilayanan ilain. iFaktanya ilingkungan 

ifisik iadalah ibagian idari iproduk iitu isendiri i(Hollensen, i2012). 

Berdasarkan idefinisi iyang idisebutkan idiatas ibisa idisimpulkan 

iindikator iuntuk ifaktor iphysical ievidence iyang iberpengaruh ikepada 

ipelanggan iadalah: i 
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a. Bangunan, iinterior i/ iexterior, iperabotan. 

b. Brand iIdentity. 

7. Process i(Proses) 

Proses iadalah iprosedur, isistem, imekanisme, idan/atau ialur 

ikegiatan idalam i imembentuk iseluruh iproduk. iKomposisi idalam 

iseluruh ipelaksanaan idalam iproses iakan imempengaruhi ibagaimana 

ipelanggan imendapat isebuah ipengalaman idari imenggunakan iproduk. 

iMisalnya, iproduk idisediakan ipada iwaktu iyang itepat iatau 

idiinformasikan isecara ijelas itentang iproduk iyang idiberikan. 

iContohnya, iseorang ipelanggan iyang imemilih iberbelanja ilewat 

iinternet iberbeda idengan ipelanggan iyang icenderung imemilih 

iberbelanja ilangsung idi itoko i(Lee i& iCarter, i2012). i 

Proses iyang iterlibat idalam imenyediakan ilayanan ikepada 

ipelanggan. i iProsedur, imekanisme, idan ialur ikegiatan itermasuk idalam 

iproses ilayanan imemberikan iproduk. iProses idalam imenikmati 

imakanan idengan icara ipelayanan isendiri irestoran icepat isaji iseperti 

iMcDonalds ijelas imembedakan idengan irestoran iyang imemberikan 

ilayanan isecara ipenuh. iTerlebih idalam isituasi ilayanan itersebut, 

ipelanggan iharus imengantri isebelum idilayani isehingga iakan imemakan 

iwaktu. iBerdasarkan ipendapat iIrawan i& iLoekito i(2014) ibeberapa 

iperusahaan itertentu ibiasanya imemiliki icara iyang iunik iatau ikhusus 

idalam imelayani ikonsumenya. 

2.2.2. Teori iSelf iService iTechnology 

Lupiyoadi, i(2013), imenjelaskan iSelf-service itechnology 

(SST) iialah isuatu ipenghubung iteknologi iyang idapat 
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imemungkinkan ipembeli iuntuk imenghasilkan ipelayanan isecara 

imandiri itanpa imenggantungkannya ipada ipekerja ipelayanan. 

iSedangkan imenurut iMeuter idkk., i(2000) iSelf-Service iTechnology 

i(SST) iService iQuality idapat ididefiniskan isebagai ipenghubung 

iteknologi iyang idapat imemungkinkan ipelanggan idalam 

imenghasilkan ilayanan iindependen itanpa imenggantungkannya ipada 

ipekerja ipelayanan idengan icontoh iseperti imesin iAnjungan iTunai 

iMandiri i(ATM), iInternet iBanking, idan iSelfservice ikiosk. iSST 

idapat ibermanfaat ibagi iperusahaan idengan imembantu imelayani 

ilebih ibanyak ikonsumen idengan iSDM iyang ilebih isedikit 

imenghasilkan ipengurangan icost iyang idianggarkan iuntuk 

ikaryawan iyang idigantikan ioleh iSST i(Iqbal idkk., i2017). iSST 

ijuga imembantu iuntuk imengurangi ibiaya ipelatihan ikaryawan, 

iperalatan, idan ikomunikasi i(Leung i& iMatanda, i2013). 

Menurut iLin ida iHseih i(2011) iSelf iservice itechnology 

i(SST) iadalah iteknologi iyang imemungkinkan iseorang ikonsumen 

iuntuk imelakukan ipelayanan isendiri itanpa itergantung ipada 

ikaryawan idan imelalui iface ito iface. iLin i& iHsieh i(2011), 

imenggambarkan itujuh idimensi iyang imembentuk iharapan 

ikonsumen ipada ikualitas ilayanan idalam iself-service itechnology 

i(SST), idiantaranya iadalah i: 

1. Functionality, idimensi iini imewakili ikarakteristik ifungsional 

iself-service itechnology i(SST), iyaitu i: 
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a. Reliability i(keandalan), iadalah ikemampuan iuntuk 

imemberikan ijasa iyang idijanjikan idengan ihandal idan 

iakurat. 

b. Responsiveness i(daya itanggap), iadalah ikemampuan 

iperangkat iSST idalam imenanggapi iperintah iyang imasuk 

ike isistem ioleh ipengguna. 

c. Simple idan iEasy ito iuse, iadalah iperangkat iSST idapat 

idioperasikan idengan imudah idan ihanya imembutuhkan 

isedikit iusaha. 

d. Respond irequest iquickly, iadalah ilayanan ipada iperangkat 

iSST idapat idiselesaikan idalam iwaktu isingkat. 

2. Enjoyment iMerupakan ipersepsi ikesenangan idan iketertarikan 

iyang idi itemui ipengguna isaat imenggunakan idan isetelah 

imenggunakan iperangkat iSST. i 

3. Security i/ iPrivacy iMengacu ipada ikebebasan idari irisiko iatau 

ikeraguan iyang iakan idirasakan ipengguna. iFasilitas iyang 

idiberikan iperangkat iSST idalam imembangun irasa iaman idan 

ikenyamanan ipada idiri ikonsumen idalam ipengoperasiannya. i 

4. Design iMencakup ikeseluruhan itampilan idari iSST, iyang 

imenimbulkan ipenampakan iestetika iyang ibaik. iKeindahan 

ibentuk idan isusunan idari iperangkat iSST iuntuk imenciptakan 

ipenampilan iyang imenarik ipengguna. i 

5. Assurance i(jaminan) iAssurance imenggambarkan ikepercayaan 

idiri ikarena ireputasi idan ikompetensi idari iperangkat iSST iyang 

imengutamakan ikepercayaan ikarena ireputasi idan ikompetensi 
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idari ipenyedia iSST. iAssurance idapat imenciptakan irasa iaman 

ibagi ipara ikonsumennya. iDimensi iini ipenting idalam iindustri 

ijasa idimana ikonsumen imerasa itidak iyakin iterhadap 

ikemampuan iindustri itersebut ikarena imemilik iresiko iyang 

itinggi. i 

6. Convenience iDimensi iconvenience imenggambarkan 

iaksesibilitas idari ilayanan iSST, idengan ikemudahan idan 

ikenyamanan ilayanan iSST iuntuk idigunakan. i 

7. Customization iMerupakan idimensi idimana iperangkat iSST 

idapat idiubah iagar isesuai idengan ipreferensi idan ikeinginan 

ikonsumen. iBertujuan iuntuk imemahami idan imemenuhi 

ikebutuhan iuser idengan itidak iterpaku ipada istruktur isistem. 

Menururt iHsieh iyang iharus idiperhatikan idalam 

imenggunakan iself iservice itechnology iadalah: 

a. Kualitas iproduk 

b. Layanan iyang iditawarkan ioleh ibank 

c. Biaya iproduk 

d. Presentasi idan ilayanan 

e. Desain iSelfService iTechnology 

f. Cara iperusahaan imengelola idan imencegah ikegagalan 

iSelfService iTechnology 

g. Alternative ipilihan iuntuk isatu ijenis ilayanan 

h. Kemampuan iperusahaan iuntuk iterus imelakukan iinovasi-

inovasi iSelfService iTechnology 

i.  
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2.2.3. Loyalitas 

Secara iharfiah iloyalitas idiartikan isebagai ikesetiaan, iyaitu 

ikesetiaan iseseorang iterhadap isuatu iobjek. iPelanggan iadalah iorang 

iyang ibiasa imembeli isuatu iproduk. iKebiasaan iterbentuk imelalui 

ipembelian idan iinteraksi iyang iterjadi ibeberapa ikali iselama 

iperiode itertentu.Loyalitas imerupakan ikesediaan ipelanggan iagar 

isenantiasa imenggunakan iproduk iperusahaan idalam ijangka 

ipanjang, iapalagi ijika imenggunakan isecara ikhusus, idan 

imerekomendasikan iproduk-prouk iperusahaan ikepada iteman-

temannya i(Jill iGriffin, i2013). iSedangkan imenurut i iLingreen 

i(2012) iloyalitas iadalah islah isatu itujuan ihubungan ijangka ipanjang 

idengan ipelanggan ihubungan iini idiaplikasikan idalam ibentuk 

ikesetiaan iatau iloyalitas ipelanggan. i iMenurut iZeithaml itujuan 

iakhir ikeberhasilan iperusahaan i imenjalain i irelationship i idengan i 

ipelanggan i iatau inasabahnya iadalah iuntuk imembentuk iloyalitas 

iyang ikuat i(Amryyanti, i2014). 

Loyalitas ipelanggan iadalah ikomitmen ipelanggan iterhadap 

isuatu iproduk iatau ijasa iberdasarkan isifat ipositif idalam ipembelian 

ijangka ipanjang.Pelangganyangloyal iadalahmerekayangsangatpuas 

idenganprodukdan ipelayanan itertentu,sehinggamempunyai 

iantusiasmeuntukmemperkenalkan ikepadaoranglainyangmereka ikenal 

i(Fandi, i2011). iBerdasarkan ipendapat itersebut, i i i iloyalitas 

inasabah idapat idisimpulkan iyaitu ikarakteristik iseorang 

ipelanggan iyang imemegang iteguh ikomitmen iuntuk 

imenggunakan isatu iproduk idari iperusahaan iyang isudah 
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idigunakan iberulang ikali idan iterus imenerus idimana 

imelakukannya iatas idasar isesuai idengan ikeperluan. 

Konsumen iyang iloyal imerupakan iaset ipenting ibagi 

iperusahaan.Hal iinidapat i idilihat i idari ikarakteristik i iyang 

idimilikinya.Griffin(2015) imenyatakan ibahwa ikonsumen iyang iloyal 

imemiliki ikarakteristik isebagai iberikut: 

1. Melakukan i ipembelian i isecara i iteratur i i(makes i iregular 

i irepeat ipurchases) 

2. Melakukan ipembelian idi isemua ilini iproduk iatau ijasa 

i(purchases iacross iproduct iand iservice ilines) 

3. Merekomendasikan iproduk ilain i(refers iother) 

4. Menunjukkan ikekebalan idari idaya itarik iproduk isejenis 

idari ipesaing i(demonstrates ion iimmunity ito ithe ifull iof ithe 

icompetition) 

Dalam ikaitannya idengan ipengalaman ipelanggan, iMorais 

imengungkapkan i ibahwa i iloyalitas i ipelanggan i itidak i ibisa i 

itercipta ibegitu i isaja, i itetapi i iharus i idirancang i ioleh i 

iperusahaan. i iAdapun itahap-tahap iperancangan iloyalitas iadalah 

isebagai iberikut: 

1. Mendefinisikan inilai ipelanggan i(define icustomer ivalue) 

a. Identifikasi isegmen ipelanggan isasaran 

b. Definisikan inilai ipelanggan isasaran idan itentukan ipelanggan 

imana i iyang i imenjadi ipendorong i ikeputusan ipembelian 

idan ipenciptaan iloyalitas 

c. Ciptakan idiferensiasi ijanji imerek 
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2. Merancang ipengalaman ipelanggan ibermerek i(design ithe 

ibranded icustomer iexperience) 

a. Mengembangkan ipemahaman ipengalaman ipelanggan 

b. Merancang iperilaku ikaryawan iuntuk imerealisasikan ijanji 

imerek 

c. Merancang iperubahan istrategi isecara ikeseluruhan 

3. Melengkapi iorang idan imenyampaikan isecara ikonsisten i(equip 

people iand ideliver iconsistently) 

a. Mempersiapkan i i i ipemimpin i i i iuntuk i i i i imenjalankan i i 

i idan imemberikan ipengalaman ikepada ipelanggan 

b. Melengkapi i ipengetahuan i idan i ikeahlian i ikaryawan i iuntuk 

imengembangkan idan imemberikan ipengalaman ikepada 

ipelanggan idalam isetiap iinteraksi iyang idilakukan ipelanggan 

iterhadap iperusahaan 

c. Memperkuat i ikinerja i iperusahaan i imelalui i ipengukuran i 

idan itindakan ikepemimpinan 

4. Menyokong idan imeningkatkan ikinerja i(sustainandenhance 

performance) 

a. Gunakan i irespons itimbal ibalik ipelanggan i idan i ikaryawan 

iuntuk imemelihara ikaryawan isecara iberkesinambungan idan 

iuntuk imempertahankan ipengalaman ipelanggan 

b. Membentuk ikerja isama i iantara i isistem ipersonalia i 

i(human iresourcedevelopment) idengan iproses ibisnis iyang 

iterlibat ilangsung idalam ipemberian idan ipenciptaan 

ipengalaman ipelanggan 
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c. Secara iterus i imenerus imengembangkan idan 

mengomunikasikan i ihasil untuk imenanamkan ipengalaman 

konsumen ibermerek iyang itelah idijalankan iperusahaan 

(Dewi, i2016). 

Kotler i(2012) imengemukakan ibahwa ipada ihakikatnya 

iloyalitas ipelanggan idapat idiibaratkan isebagai iperkawinan i iantara 

iperusahaan idan ipublik i(terutama ipelanggan iinti).Jalinan irelasi iini 

iakan iberlangsung ibila idilandasi isepuluh iprinsip ipokok iloyalitas 

ipelanggan iberikut i: 

a. Kemitraan iyang ididasarkan ipada ietika idan iintegritas iutuh 

b. Nilai i i i itambah i i i i(kualitas, i i i ibiaya, i i i iwaktu i i i isiklus, 

i i i iteknologi, iprofitabilitas, idan isebagainya), idalam ikemitraan 

iantara ipelanggan idan ipemasok 

c. Sikap i isaling i ipercaya i iantara i imanajemen i idan i ikaryawan, 

i iserta iantara iperusahaan idan ipelanggan iinti 

d. Keterbukaan i(Saling iberbagi idata iteknologi, istrategi, idan 

ibiaya) iantara ipelanggan idan ipemasok 

e. Pemberian ibantuan isecara iaktif idan ikonkret. iKonsumen 

iindustrial iwajib imelatih iatau imendampingi ipemasok idalam 

ipenerapan iberbagai ialat idan iteknik iperbaikan ikualitas, 

ireduksi ibiaya, idan ireduksi iwaktu isiklus. iSebaliknya, ipemasok 

ijuga iharus imembantu ipelanggan idalam ihal idesain, imodel 

irekayasa inilai i(value iengineering iideal), ipenetapan itarget 

ibiaya, idan ipenentuan ispesifikasi, iproduk iatau ijasa 
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f. Fokus ipada ifaktor-faktor itidak iterduga iyang ibisa 

imenghasilkan ikesenangan ipelanggan i(customer idelight) 

g. Kedekatan idengan ipelanggan iinternal idan ieksternal 

h. Antisipasi ikebutuhan idan iharapan ipelanggan idimasa idatang 

i(Yohan, i2016). 

Zeithaml idan iBitner imengemukakan ibahwa iuntuk 

imewujudkan idan imempertahankan iloyalitas ipelanggan idibutuhkan 

ilangkah ikunci iyang isaling iterikat,yaitu: 

a. Komitmen idan iKeterlibatan iManajemen iPuncak 

Dalam isetiap ikeputusan istrategis iorganisasi, iperanan 

ipenting imanajemen ipuncak iperlu idimainkan. iDukungan, 

ikomitmen, ikepemimpinan, idan ipartisipasi iaktif imanajer ipuncak 

iselalu idibutuhkan iuntuk imelakukan itransformasi ibudaya 

iorganisasi, istruktur ikerja, idan ipraktik imanajemen iSDM idari 

iparadigma itradisional imenuju iparadigma ipelanggan i(Isna, i2016). 

b. Tolak iUkur iInternal i(internal ibenchmarking) 

Proses itolak iukur iinternal imeliputi ipengukuran idan 

ipenilalian iatas imanajemen, iSDM, iorganisasi, isistem, ialat, idesain, 

ipemasok, ipemanufakturan, ipemasaran, idan ijasa ipendukung 

iperusahaan. iAdapun iukuran-ukuran iyang idigunakan imeliputi 

iloyalitas ipelanggan i i i(jumlah i i ipersentase i i idan i i 

ikelanggengannya), i i inilai itambah ibagi ipelanggan iinti, idan ibiaya 

iakibat ikualitas iyang ijelek i(Mariyatus, i2017) 
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c. Identifikasi iKebutuhan iPelanggan 

Identifikasi i i ikebutuhan i i ipelanggan i i idapat i i idilakukan 

dengan ibeberapa i imetode i imutakhir i iseperti iriset i inilai i i(value 

research),jendela ipelanggan i(customer iwindow), imodel,analisis 

isensitivitas, ievaluasi imultiaribut. 

d. Penilaian ikapabilitas ipersaingan 

Dalam i iera i i ihiperkompetitif i iini i ipemahaman i 

imengenai i iaspek iinternal iperusahaan idan ipelanggan isaja itidak 

imemadahi. iUntuk imemenangkan ipersaingan, ikapabilitas ipesaing 

i(terutama iyang iterkuat) iharus idiidentifikasikan idan idinilai isecara 

icermat 

e. Pengukuran ikepuasan idan iloyalitas ipelanggan 

Kepuasan ipelanggan imenyangkut iapa iyang idiungkapkan 

ioleh ipelanggan, isedangkan iloyalitas ipelanggan iberkaitan idengan 

iapa iyang idilakukan ipelanggan. iOleh isebab iiyu, iparameter 

ikepuasaan ipelanggan ilebih i isubjektif, i ilebih isukar idikuantifikasi, 

idan ilebih isulit idiukur idaripada iloyalitas ipelanggan 

f. Analisis i iumpan i ibalik i idari i ipelanggan, i imantan i 

ipelanggan, i inon ipelanggan, idan ipesaing. 

Lingkup ianalisis iperusahaan iperlu idiperluas idengan 

imelibatkan imantan ipelangggan idan inon ipelanggan, itentunya 

iselain ipelanggan isaat i i iini i i idan i i ipesaing. i i iDengan i i 

idemikian, i i iperusahaan i i ibisa imemahami idengan ilebih ibaik 

ifaktor-faktor iyang imenunjang ikepuasan idan iloyalitas ipelanggan, 



TINJAUAN PUSTAKA 33 

 

 
 

iserta ifaktor inegatif iyang iberpotensi imenimbulkan ipembelotan 

ipelanggan i(customer idefection). i iAtas idasar i ipemahaman i iini 

itindakan i iantisipasif idan ikreatif ibisa iditempuh isecara icepat, 

iakurat, idan iefisien i(Yohan, i2016). 

g. Perbaikan iBerkesinambungan 

Loyalitas ipelanggan imerupakan iperjalanan itanpa iakhir. 

iTidak iada ijaminan ibahwa ibila isudah iterwujud, ilantas iloyalitas 

ibisa ilanggeng idengan isendirinya. iPada iprinsipnya, iperusahaan 

iharus iselalu iaktif imencari iberbagai iinovasi idan iterobosan iuntuk 

imerespons isetiap iperubahan iyang imenyangkut ifaktor i3C 

i(customer, icompany, idan icompetitors). 

Membangun idan imempertahankan iloyalitas ipelanggan 

isebagai ibagian idari isuatu iprogram ihubungan ijangka ipanjang 

isebuah iperusahaan, iterbukti idapat imemberikan imanfaaat ibagi 

ipelanggan idan iperusahaan. i iAda i i iempat i i imanfaat i i iutama i i 

iyang i i iberkaitan i idengan iloyalitas ipelanggan. 

a. Loyalitas i i imeningkatkan i i ipemilihan i i iproduk, i i 

imemperlihatkan ibahwa inasabah icenderung iakan imenggunakan 

ijasa ilebih isetiap itahunnya. iPada isaat ipara inasabah 

imempersiapkan inilai iproduk idan ijasa isebah iperusahaan 

iberada ipada itingkat itinggi, imereka icenderung i imembeli iatau 

imenggunakan ikembali ipenyedia ijasa iyang isama iuntuk 

imenangkal iresiko iyang imungkin ijika imereka ipindah ike 

ipemasok iatau ipenyedia ijasa iyang ilain. 
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b. Loyalitas i ipelangan i imenurunkan i ibiaya i iyang i iditanggung 

iperusahaan iuntuk imelayani ipelanggan. iSebuah iorganisasi iatau 

iperusahaan i imengeluarkan i isejumlah i ibiaya i ipengoperasian, i 

idanbiaya i ipemasangan i isuatu i isistem i ibaru. i iDalam i 

ijangka i ipendek ibiaya-biaya iitu iseringkali imelebihi irevenue 

iyang idiperoleh idari ipelanggan. iOleh ikarena iitu, imemperoleh 

iloyalitas ipelanggan iberarti i imembantu i imenurunkan i ibiaya-

biaya i iterkait i ipenjualan ipada ipemesanan iitu, iyang 

imenghasilkan iprofit imargin iyang ilebih itinggi i(dewi, i2016). 

c. Loyalitas ipelanggan imeningkatkan ikomunikasi iyang ipositif 

idari imulut i i ike i i imulut. i i iPara i i ipelanggan i i iyang i i 

ipuas i i idan i i iloyal ikemungkinan ibesar imemberikan 

irekomendasi isangat ipositif idari imulut ike imulut. iBentuk 

ikomunikasi iini idapat iterbukti imembantu ibagi icalon inasabah i 

iyang i iberusah i imengavaluasi iderajat i iresiko iyang idilibatkan 

idalam ikeputusan iuntuk imemilih iproduk ibank. iOleh isebab 

iitu, isuatu irekomendasi iberfungsi iuntuk ipendukung ipemasaran 

idan imembantu imenurunkan ipengeluaran iperusahaan iuntuk 

imenarik ipelanggan ibaru. 

d. Retensi ikaryawan imempengaruhi iinteraksi iharian imereka 

idengan inasabah iperusahaan. iKarena iorang icenderung ilebih 

isuka ibekerja idengan iorganisasi-organisasi iagar ipelanggannya 

ipuas idan iloyal, imaka iperusahaan iyang imenunjukkan 

ipelanggan idengan iloyalitas idan itingkat i ikepuasan i iyang i 
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itinggi icenderung i imemiliki itingkatpergantian ikaryawan iyang 

ilebih irendah i(Fandi, i2020). 

Pelanggan iyang iloyal iadalah ipelanggan iyang imemiliki 

ikualitas isebagai iberikut i: 

a. Melakukan ipembelian iatau ipenggunaan iproduk iberulang 

isecara iteratur. 

b. Membelian itarini iproduk idanj iasa 

c. Mereferensikan ikepada iorang ilain 

d. Menunjukkan ikekebalan iterhadap itarikan idari ipesaing. 

Loyalitas imencangkup idua ikomponen iyang ipenting iyaitu 

iberupa iloyalitas isebagai iperilaku idan iloyalitas isebagai 

isikap.Kombinasi ikeduanya imenghasilkan iempat ijenisyaitu: 

a. No iLoyalty 

Hal iini idapat iterjadi ibila isikap idan iperilaku ipembelian 

iatau ipenggunaan iterhadap iproduk ijasa iberulang ipelanggan 

isama-sama ilemah, imaka iloyalitas itidak iterbentuk. 

b. Spurious iLoyalty 

Keadaan iseperti iini iditandai idengan ipengaruh inon isikap 

iterhadap iperilaku, iseperti inorma isubjektif idan ifaktor 

isituasional. 

c. Latent iLoyalty 

Situasi ilatent iloyalty itercermin ibila isikap iyang ikuat 

idisertai ipola ipembelian i iulang i iyang i ilemah. i iSituasi i iyang 

i imenjadi i iperhatian ibesar i ipara ipemasar i iini i idisebabkan 
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ipengaruh i ifaktor-faktor i inon isikap iyang isama ikuat iatau 

ibahkan icenderung ilebih ikuat idaripada ifaktor isikap idalam 

imenentukan ipembelian iulang 

d. Loyalty 

Situasi iini imerupakan isituasi iyang iideal iyang ipaling idi 

iharapkan ipara ipemasar. iDimana ikonsumen ibersikap ipositif 

iterhadap iproduk iatau iprodusen idan idisertai ipola ipembelian 

iulang iyang ikonsisten 

2.3. Kerangka iPemikiran i 

Mengembangkan idan imemajukan isuatu ibank idi iperlukan 

istrategi idan ipelayanan iuntuk imendukung ihal itersebut. iMarketing 

iMix ididefinisikan isebagai isuatu istarategi ipemasaran iyang 

imenggabungkan ielemen ididalamnya isecara iterpadu idemi 

imencapai isebuah itujuan imarketing ipasar iyang itelah iditargetkan. 

iMarketing iMixini imemiliki iperan iuntuk imemasarkan iproduk-

produk iyang idimiliki ioleh iBank iMuamalat icabang iKendari idalam 

irangka imenarik ipelanggan iatau inasabah iuntuk idatang ike iBank. 

iMarketing imix imemuat iempat ihal iyang imendukung iberjalannya 

ipemasaran iini iyaitu iproduk, ilokasi, iharga idan ipromosi. iSelain 

imarketing imix ipelayanan ipihak iBank ijuga imenjadi ihal iyang 

idapat imenentukan iloyalitas inasabah ipada isuatu ibank. iSalah isatu 

ibentuk ipelayanan iini itidak ihanya itentang ilayanan ilangsung iyang 

idilakukan ioleh isales itapi ijuga ilayanan iyang imudah idi iakses 
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inasabah idimanapun imereka iberada imeskipun itidak ike iBank, ihal 

iini ibiasa idi isebut iSelf iService iTeknology. 

Self iService iTeknology i isecara iumum idi idefinisikan 

isebagai iteknologi iyang imemungkinkan ipelanggang iuntuk 

ibertransaksi imaupun imelakukan ipelayanan isecara imandiri iseperti 

ihalnya ilayanan iyang idilakukan ioleh isales isecara ilangsung. iPada 

iBank iMuamalat iCabang iKendari iyang imenjadi iself iservice 

itechnology isalah ibentuknya iyaitu iMobile iBanking. iDengan 

ipenentuan imarketing imixyang itepat isasaran idan ipelayanan iSelf 

iService iTeknology iyang ibaik iakan imembuat iketertarikan inasabah 

idan ibisa imeningkatkan iloyalitas ipara inasabah. iLoyality iitu 

isendiri iadalah ipelayanan iyang idiberikan ipihak ibank ipada 

inasabah iuntuk imenciptakan ikenyamanan inasabah idalam 

imelakukan itransaksi ipada ibank itersebut 

Berdasarkan ihal itersebut ipeneliti imengangkat ijudul 

ipenelitian ipengaruh imarketing imix idan iself iservice iteknologi 

iterhadap iloyalitas inasabah idi iPT iBank iMuamalat iCabang 

iKendari. iDari ijudul itersebut idiperoleh irumusan imasalah iyang 

iterdiri idari i(1) ibagaimana ipengaruh imarketing imix iterhadap 

iloyalitas inasabah idi iPT iBank iMuamalat iCabang iKendari, i(2) 

ibagaimana ipengaruh iself iservice iteknologi iterhadap iloyalitas 

inasabah idi iPT iBank iMuamalat iCabang iKendari, i(3) ipenelitian 

ipengaruh imarketing imix idan iself iservice iteknologi iterhadap 

iloyalitas inasabah idi iPT iBank iMuamalat iCabang iKendari. 

iSelanjutnya idilanjutkan ipada imetode ipenelitian iatau ilangkah-
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langkah imelakukan ipenelitian iini. iHal ipertama iyang idilakukan 

imenentukan ijenis ipenelitian iyang idilanjutkan idengan imenentukan 

ipopulasi ipada itempat ipenelitian idan imenentukan isampel 

ipenelitian iyang iakan idigunakan. iSetelah ilangkah itersebut 

iselanjutnya idilakukan ipembuatan iinstrumen ipenelitian iyang 

imemuat itiga iindikator iyaitu imarketing imix, iself iservice iteknologi 

idan iloyalitas. isebelum idisebarkan idilapangan ikepada isampel 

iterlebih idulu idilakukan ivalidasi iinstrumen iuntuk imenentukan 

iinstrumen itersebut ivalid iatau ilayak idigunakan idilapangan. isetelah 

idinyatakan ivalid iselanjutnya iinstrumen itersebut idisebarkan ipada 

isampel idilapangan iyang iada idi iBank iMuamalat iCabang iKendari. 

iHasil ipenyebaran idata iakan idiperoleh idata idalam ibentuk irasio 

iyang ibisa idilanjutkan iuntuk imengelolah idata, ihasil iolah idata 

itersebut ikemudian idiinterpretasikan idan iditemukan itemuan ipada 

ipenelitian iini, isetelah ihal itersebut ikemudian idisimpulkan. 

Berdasarkan ijudul ipenelitian iyang itelah idikemukakan 

isebelumnya, ipeneliti imembuat iskema iyang iakan idijadikan 

isebagai ikerangka ifikir idalam ipenelitian iini isebagaimana iyang 

iteretera ipada igambar i2.1 iberikut: i 
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Gambar i2.1 iKerangka iPenelitian i(Alur iPenelitian) 

Kerangka ikonseptual idiatas imenjelaskan ibahwa 

imarketingmix, iself i iservice itechnology imerupakan ipengaruh 

inasabah idalam imengambilkeputusan iuntul iloyal ikepada ipihak 

ibank. iKetika ipengaruh imarketingmixdan iself iservice itechnology 

idipertimbangkan idengan ibaik isecara ibersama-sama idiharapkan 

idapat iberpengaruh ipositif iterhadap iloyalitas inasabah iBank 

iMuamalat. 
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2.4. Grand iTheory 

Pada ivariabel imarketing imix i(X1) ipenulis imemilih iteori 

iKotler idan iAmstrong i(2012), isebagai iteori iutama idengan 

iindikatornya iterdiri idari: 

1. produk i(product) 

2. harga i(price), 

3. tempat/lokasi i(place) 

4. promosi i(promotion). i 

Pada ivariabel iSelf iservice itechnology i(X2) ipenulis 

imemilih iteori iMenurut iLin ida iHseih i(2011), isebagai iteori iutama 

idengan iindikator iterdiri idari: 

1. Functionality i(Fungsionalitas) 

2. Enjoyment, i(kepuasan) 

3. Security i/ iPrivacy i(keamanan/privasi) 

4. Design, i(desain) 

5. Assurance i(jaminan) 

6. Convenience i(kenyamanan) 

7. Customization. i(kustominasi) 

Pada ivariable iloyalitas inasabah i(Y) ipenulis imemilih 

iteori iBarnes i(2003), isebagai iteori iutama idengan iindikatornya 

iterdiri idari: 

1. repeat ipurchase i(pembelian iulang) 

2. retention i(retensi) 

3. refals i(refal) 
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2.5. Hipotesis iPenelitian 

Menurut iSugiyono ihipotesis imerupakan ijawaban 

isementara iterhadap irumusan imasalah ipenelitian, idimana irumusan 

imasalah ipenelitian itelah idinyatakan idalam ibentuk ipertanyaan. 

iDikatakan isementara ikarena ijawaban iyang idiberikan ibaru 

ididasarkan ipada iteori i(2009). iHipotesis idirumuskan iatas idasar 

ikerangka ipikir iyang imerupakan ijawaban isementara iatas imasalah 

iyang idirumuskan. 

Hipotesis ipenelitian ijawaban isementara iterhadap imasalah 

iyang imasih idiuji ikebenarannya. iBerdasarkan ikajian ipustaka, i 

ipenelitian iterdahulu idapat iditarik ihipotesis ipenelitian isebagai 

iberikut: 

H1 = ididuga iMarketing iMixBerpengaruh isignifikan ipositif 

iterhadap iLoyalitas inasabah iBank iMuamalat 

H2 = ididuga iSelf iService iTechnology iLoyalitas iberpengaruh 

isignifikan ipositif inasabah iBank iMuamalat 

H3 = ididuga iMarketing iMix idan iSelfService iTechnology 

iberpengeruh isignifikan ipositif iterhadap iLoyalitas inasabah 

iBank iMuamalat 

 

 

 

 

 


