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abstrakSI
Perkembangan bank syariah selama 20 tahun ini di Indonesia pada dasarnya dapat dikatakan cukup pesat, terutama apabila hal tersebut dilihat dari sisi persentase bank syariah terhadap kontribusi perbankan di Indonesia. Akan tetapi apabila dilihat dari volume yang ada maka perbankan syariah saat ini masih sangat tertinggal dibandingkan dengan bank konvensional.Hal ini cukup mengejutkan terutama di Indonesia dimana Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk    Muslim  terbesar dan bank syariah merupakan bank yang berbasis pada ajaran agama Islam.Dari penelitian  sebelumnya juga menunjukkan bahwa nasabah bank syariah masih meragukan bank syariah itu sendiri karena sebagian nasabah memilih bank syariah karena faktor agama bukan dikarenakan faktor profit, credibilitas, kompetensi.
Untuk itu dalam disertasi ini akan dipelajari faktor yang mempengaruhi kepercayaan seorang nasabah terhadap bank syariah. Dalam penelitian ini akan menitik beratkan pada faktor tingkat pengetahuan yang dimiliki nasabah, dan tingkat kepercayaan nasabah. Penelitian ini dilakukan terhadap nasabah bank syariah yang ada di propinsi DKI Jakarta. Untuk melihat pengaruh masing-masing variable terhadap loyalitas, maka data yang didapatkan dari sampel berjumlah 300 responden diolah dengan menggunakan SPSS. Berdasarkan pada hasil penelitian ini maka ditemukan bahwa pengatuhan yang dimiliki oleh seorang nasabah akan memiliki pengaruh yang sangat siknifikan terhadap kepercayaan nasabah terhadap bank syariah.

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu dunia perbankan syariah untuk dapat meningkatkan perkembangandengan lebih baik. Selain itu juga hasil penelitian ini dapat menjadi suatu dasar dalam pembentukan konsep baru dalam pemasaran perbankan.
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ABSTRACT

The developement of islamic bank for last 20 years in Indonesia has quite fast, especially for the percentage of islmic bank contribution to banking industry. However the volume of islamic bank is still less than the volume of conventional bank in Indonesia. This is quite suprising because Islamic bank is a bank which use islamic law as its law, and Indonesia is the country with largest islamic comunity in the world. Fromprevious studiesalsoshowedthat the loyalty of Islamic bankcustomers is questionablebecause mostcustomerschooseIslamic banksbecause oftheprofit, credibility, and competence, not because of religion.

In this research will analise the factors that effecting the loyalty of islamic bank customers using theory of morgant and Hunt (1996). Especially This research focus on effect of knowledge, trust, and comitment to customer loyalty in islamic bank. The data for this research has collected from 300 responden using questionaire, the respondent for this research is the customer of islamic bank in Jakarta. The data process using SPSS program.

The results of this research has found that knowledge, trust and commitment has significant effect on customer loyalty in islamic bank.

Base on the results of this research, banker can develope a strategy for increasing the growth of islmic bank in Indonesia.
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Latar Belakang

Bank merupakan salah satu bentuk bisnis yang bergerak dalam bidang  jasa. Bank adalah lembaga keuangan yang kegiatan utamanya menghimpun dana dan menyalurkannnya kembali dana tersebut kepada masyarakat dalam rangka meningkatkan taraf hidup masyarakat, serta memberikan jasa kepada masyarakat,kegiatan  ini sangat tergantung pada dana pihak ketiga (DPK). Ketergantungan bank dlam penyaluran dana terhadap DPK dapat dilihatdari komposisi dana untuk pembiayaan  bank umum syariah tahun 2010. Pada tahun 2010 dana untuk  pembiayaan  yang bersumber dari DPK  paling besar yaitu 87,4%, modal 5,2%, pinjaman 0.3%,  kewajiban pada bank lain 6,3% dan  surat berharga 0,8%  (Bank Indonesia, 2011)Kalau dilihat lebih rinci sumber DPK ternyata tabungan dan deposito merupakan komponen yang mendominasi DPK,dua sumber ini memiliki kontribusi  diatas 85% dari total DPK.
Perkembangan bank syariah selama 25 tahun terlihatsangat cepat  rata-rata 40,5% per tahun.Salah satu faktor yang mempengaruhi DPK ini adalah  jumlah nasabah. Hal inidikemukakan Kotler (2012) bahwa kesuksesan suatu bank syariah sangat ditentukan oleh nasabahnya. Pada tahun 2015 jumlah rekening DPK mencapai 7.717.561 unit. Apabila  dibandingkan  dengan jumlah penduduk Indonesia yang beragama Islam, prospek bank syariah di Indonesia untuk berkembang masih sangat bagus. Hal ini disebabkan 85,3% dari  jumlah penduduk Indonesia yang berjumlah lebih dari 200 juta jiwaadalah umat Islam (BPS, 2011). Masyarakat muslim yang tidak boleh mengambil riba berdasarkan aturan agama dalam Al Qur’an (QS Al Baqarah:175-178), sehingga masyarakat muslim ini merupakan nasabah bank syariah yang potensil.
Dalam rangka meningkatkan jumlah nasabah ini tentu bank syariah menghadapi tantangan yang sangat ketat dari bank konvensional. Meningkatkan jumlah nasabah bukanlah tugas yang ringan, bank syariah dihadapkan pada tuntutan tidak hanya membuat para nasabah tertarik, namun juga membuat nasabah tersebut menjadi sumber keuntungan bagi bank syariah dalam jangka panjang sekaligus  menjadi  nasabah yang setia. Untuk mencapai tujuan ini hal yang harus dilakukan bank syariah adalah  menggali ide yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan nasabah. Dengan inovasi yang terus menerus bank syariah  berupaya untuk menarik calon nasabahnya yang menjadi nasabah  potensial supaya menjadi nasabah.
Jika  bank syariah ingin memenangkan persaingan, maka bank syariah tersebut harus mampu menentukan strategi yang tepat.Terdapat tiga hal dalam pemasaran yang perludiraih dari seorang nasabah yaitu kepuasan, kepercayaan dan loyalitas, Apabila nasabah  merasa puas terhadap jasa yang diberikan oleh bank syariah maka nasabah tersebut akanmereferensikan kepada orang lain untuk menjadi nasabah  bank syariah, sehingga bank syariah dapat bertahan, bersaing dan menguasai pangsa pasar. Bagi setiap bank, layanan merupakan faktor penting dalam usaha untuk membentuk loyalitas kepada para nasabahnya. Bila nasabah tidak puas akan menyebabkan nasabah tersebut pindah ke bank lainnya, hal ini akan merugikan bank tersebut. Konsep mengenai loyalitas merupakan konsep dalam kajian pemasaran dan selalu berkembang dengan berbagai variannya. Oleh karena itu, bagi sebagian bank sering mengidentifikasikan loyalitas nasabah sebagai jaminan untuk mendapatkan keuntungan jangka pendek dan jangka panjang bagi bank syariah.
Membangun loyalitas nasabah merupakan kebijakan strategis bagi bank syariah. Bank memandang loyalitas nasabah merupakan bagian dari strategi bank syariah dalam menghadapi pesaing dan menghubungkan bank dengan nasabah. Loyalitas nasabah sangat dibutuhkan sebagai elemen dalam strategi pemasaran yang kompetitif. Kartajaya dan Syula (2009) mengemukakan pada tahun ke depan pertumbuhan perbankan syariah di Indonesia akan berlangsung lebih lambat. Salah satu penyebab lambatnya pertumbuhan ini karena bank syariah berada di tengah-tengah “dunia” perbankan konvensional. Tingginya laju inflasi setelah  kenaikan bahan bakar minyak akan memaksa BI menaikan BI rate yang akan mendorong perpindahan DPK dari bank syariah ke bank konvensional, terutama  dari kalangan korporat, ke bank konvensional yang menjanjikan tingkat bunga lebih  tinggi daripada  tingkat bagi hasil bank syariah. Oleh karena itu diperlukan pendekatan baru dan langkah terobosan untuk mengembangkan bank  bank syariah di Indonesia. Persepsi yang selama ini yang ada di pikiran masyarakat, bank konvensional selalu lebih menguntungkan  secara finansial dan lebih dapat memberikan kepastian dibandingkan bank syariah.
Erol dan El-Bdour (1990) mengadakan penelitian dengan menggunakan kuesioner untuk mengetahui sikap, perilaku dan faktor kriteria seleksi bank, baik bank syariah maupun konvensional di Jordania. Pada penelitian tersebut disimpulkan bahwa pelayanan cepat dan efisien, reputasi dan image bank, keuntungan dan kredibilitas bank merupakan faktor utama dalam memilih bank, baik bank syariah maupun konvensional. Hasil yang sama juga didapat dari penelitian yang dilakukan oleh Erol, et al. (1990), Haron et al. (1994). Dalam penelitian-penelitian tersebut juga didapat bahwa pelayanan cepat dan efisien dan keuntungan mempunyai nilai yang paling tinggi di antara faktor faktor kriteria seleksi lainnya (Gait et al., 2008). Hal ini menunjukkan bahwa faktor agama bukanlah alasan utama bagi nasabah dalam memilih bank syariah. Penelitian lain yang dilakukan oleh Omer (1992), Metawa dan Almossawi (1998), mendapatkan hasil yang berbeda dengan hasil di atas. Pada penelitian-penelitian ini ditemukan bahwa sebagian besar responden memilih agama sebagai faktor utama yang memotivasi nasabah dalam menggunakan produk dan jasa perbankan syariah (Gait et al. 2008).
Dengan demikian, untuk menjamin keberlangsungan usaha ditengah lingkungan yang penuh dengan ketidakpastian dibutuhkan pembelajaran bagi bank syariah untuk mengetahui cara membina hubungan yang kuat dengan nasabah. Sehubungan dengan loyalitas tersebut  Jasfar (2007) mengemukakan customer loyalty merupakan relationship marketing outcomes, dengan demikian bank syariah harus melaksanakan relationship marketing. Dengan demikian relationship marketing bermanfaat bagi bank syariah untuk bertahan pada lingkungan persaingan dan membentuk keunggulan bersaing.

Relationship marketing, menurut Morgan and Hunt (1994) adalah semua kegiatan pemasaran yang diarahkan untuk membangun, mengembangkan dan mempertahankan kesuksesan pertukaran relasional diartikan sebagai proses dimana suatu bank syariah membangun aliansi jangka panjang dengan nasabah dan calon nasabah, bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Morgan & Hunt (1994) relationship marketing suatu kegiatan yang sangat penting dalam penawaran jasa bank karena dalam jasa bank  hubungan  antara nasabah  dengan pihak bank  sangat erat. Hubungan pemasaran berarti  bank syariah harus memfokuskan pengelolaan nasabah disamping produk. Mempertahankan nasabah yang ada umumnya lebih menguntungkan dibandingkan dengan pergantian nasabah karena biaya untuk menarik nasabah baru bisa lima kali lipat dari biaya mempertahankan seorang nasabah yang sudah ada.
Pengetahuan tentang produk bank syariah merupakan hal penting bagi nasabah karena dalam sudut pandang nasabah produk merupakan kumpulan dari berbagai atribut yang dapat memberikan manfaat kepada nasabah dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya serta menjadikan sebagai dasar untuk percaya kepada bank syariah. Oleh karena itu, bank syariah  harus mengetahui apakah masyarakat memiliki pengetahuan tentang  produk atau jasa yang ditawarkan, dan apakah produk atau jasa tersebut dibutuhkan  nasabah.
Secara umum karakteristik permasalahan yang berhubungan dengan pengetahuan adalah pengetahuan masyarakat yang masih terbatas tentang bank Islam dan pemahaman yang rendah terhadap konsep sistem ekonomi syariah.  Fakta di lapangan sebahagian besar masyarakat masih kurang memahami untuk membedakan karakteristik antara  bank syariah dengan bank konvensional. Kondisi ini juga terjadi pada sebahagian masyarakat yang berpendidikan bahkan yang berpendidikan tinggi di bidang agama maupun  ekonomi masih banyak yang tidak bisa membedakannya. Nasabah  masih sangat sulit untuk membedakan antara bagi hasil, margin dan bunga bank. Kalaupun  ada umumnya hanya dapat membedakan pada tataran teorinya saja, sedangkan prakteknya umumnya masih terlihat rancu untuk membedakan bagi hasil, margin dan bunga. (Antonio, 1999) Hal lain masyarakat muslim umumnya kurang mengerti tentang bentuk kegiatan usaha, produk, dan jasa perbankan syariah.Dengan demikian dapat dikatakan pengaruh pengetahuan,kepercayaan, dan komitmen nasabah bank syariah terhadap  loyalitasnya terhadap bank syariah perlu di analisis.
Perumusan masalah

Berdasarkan pada fakta empirik pertama, yakni research gap yang mengisyaratkan masih terdapat kontroversi hasil penelitian mengenai hubungan dan pengaruh agama, terhadap  kepercayaan terhadap bank syariah. Fenomena gap yang ditunjukkan oleh market share masih relatif  rendah padahal bank syariah sudah ada sejak tahun 1992 dan jumlah penduduk muslim sebagai pasar potensial berkisar 85 persen dari penduduk Indonesia. Fenomena selanjutnya yaitu rendahnya pengetahuan masyarakat terhadap perbankan syariah, dan rendahnya kepercayaan masyarakat muslim untuk berinvestasi lewat perbankan syariah..

Dengan demikian penelitian ini akan menganalisis bagaimana pengaruh pengetahuan nasabah tentang bank syariah, kepercayaan terhadap bank syariah  dan komitmen  terhadap bank syariah terhadap tingkat loyalitas nasabah bank syariah. Berdasarkan masalah penelitian yang dikemukakan diatas dapat dirumuskan beberapa risert question sebagai berikut:

Bagaimana pengaruh pengetahuan nasabah bank syariah terhadap  kepercayaannya terhadap bank syariah?
Relationship Marketing

Saat ini, ada penerimaan yang luas bahwa relationship marketing  adalah budaya yang harus menembus seluruh organisasi. Ini merupakan kombinasi dari proses bisnis yang digunakan untuk memahami pelanggan perusahaan – siapa mereka, apa yang mereka lakukan, apa yang mereka sukai – dan mengubahnya menjadi pelanggan yang selalu kembali ke perusahaan. Ini merupakan pendekatan yang sistimatis untuk mengelola hubungan antara bisnis dengan pelanggannya yang saling menguntungkan.
Relationship Marketing ini penting untuk menjelaskan proses terbentuknya loyalitas pelanggan. Relationship marketing yang dimaksud untuk menjelaskan semua aktivitas pemasaran yang ditujukan untuk menciptakan, membangun, dan memelihara kesuksesan dalam situasi perubahan dari transactional marketing menjadi relational marketing Pengelolaan hubungan terutama dengan pelanggan pada hakekatnya adalah pembentukan suatu hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Menurut  Ada beberpa dimensi relationship marketing yaitu:

(1) fokus pada pelanggan dalam jangka panjang,

(2) menepati janji pada pelanggan, (3) melibatkan personel organisasi dalam aktivitas pemasaran,

(4) mengimplementasikan proses interaksi dengan konsumen pada aktivitas pemasaran,

(5) membangun budaya melayani konsumen, dan

(6) menggunakan informasi dari pelanggan. Relationship marketing ini dapat terjadi, ketika pelanggan merasa puas mengkonsumsi produk selanjutnya diperkirakan melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut atau menginformasikan kepuasannya kepada calon-calon pelanggan yang lainnya (Too et al. 2000).

Selanjutnya, Sorce (2002) mengungkapkan bahwa relationship marketing merupakan sebuah pendekatan untuk menciptakan nilai-nilai ekonomi yang saling menguntungkan antara perusahaan dengan pelanggan dengan cara menarik dan menjaga hubungan baik dalam jangka panjang. Hal ini dapat dicapai melalui kerjasama, kolaborasi dan program-program pemasaran yang bertujuan membentuk hubungan yang saling menguntungkan antara perusahaan dengan perantara atau konsumen akhir.

Relationship marketing menurut Evans dan Laskin (dalam Wibowo S, 2006) diartikan sebagai proses dimana suatu perusahaan membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon pelanggan, bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan tersebut dipenuhi dengan memahami kebutuhan konsumen, memperlakukan konsumen sebagai mitra, menjamin bahwa para pegawai memenuhi kepuasan konsumen dan memberikan kualitas yang baikkepada konsumen. Relationship marketing adalah proses berkelanjutan yang mensyaratkan suatu perusahaan agar menjalin komunikasi tetap dengan konsumen untuk memastikan tujuan tercapai, dan memadukan proses relationship marketing kedalam rencana strategik sehingga kemungkinkan bank mengelola sumber daya dengan baik dan memenuhi kebutuhan konsumen di masa mendatang. Hubungan yang hangat bisa mencairkan kebekuan. Hubungan itu harus didasarkan oleh prinsip-prinsip ketulusan dan saling mendukung, bukan sekedar hubungan transaksional yang semata-mata karena perintah kerja atau hanya untuk mencapai keuntungan semata. Bila pemasar berdiri dipihak nasabah dan memandang masalah yang dihadapi nasabah juga sebagai masalahnya lalu berusaha memecahkan secara bersama-sama, maka hubungan jangka panjang ini akan dirasakan oleh kedua belah pihak.

Kotler (2012) menyatakan Relationship Marketing adalah proses menciptakan, mempertahankan dan meningkatkan hubungan yang kuat, bernilai tinggi dengan pelanggan dan pihak yang berkepentingan lain. Hubungan pemasaran berarti bahwa perusahaan harus memfokuskan pada pengelolaan nasabah di samping produk. Mempertahankan semua pelanggan yang ada umumnya akan lebih menguntungkan dibandingkan dengan pergantian pelanggan karena biaya untuk menarik pelanggan baru bisa lima kali lipat dari biaya mempertahankan seorang pelanggan yang sudah ada.

Peneliti lainnya yaitu, Berry dan Parasuraman (1992) menganggap bahwa relationship marketing merupakan usaha untuk menarik, mengembangkan dan menguatkan hubungan antara dua pihak. Pihak-pihak yang berhubungan tidak terbatas pada hubungan antara produsen dan penjual  saja, namun juga pada hubungan antara produsen dan pengguna jasa. Sedangkan Morgan dan Hunt (1994) lebih melihat Relationship marketing pada semua aktivitas yang berkaitan langsung dengan menyusun, mengembangkan, dan menjaga hubungan timbal balik antara penyedia jasa dan pengguna jasa.

Relationship marketing yang dirumuskan oleh Evans dan Laskin (Wibowo S, 2006), adalah understanding customer expectation, building service partnership, total quality management, empowering employees dan relationship marketing outcomes yang mencakup customer satisfaction, customer loyalty, quality of product, increased profitability.

Relationship marketing diartikan sebagai menarik, memelihara dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan (Wibowo S, 2006). Relationship marketing lebih merupakan pendekatan bersifat jangka panjang, dimana hal ini berbeda dengan pendekatan pemasaran transaksional yang lebih berorientasi jangka pendek. Tujuan dari pemasaran transaksional adalah untuk mendapatkan nasabah semata, sedangkan tujuan dari relationship marketing adalah untuk mendapatkan dan mempertahankan nasabah. Hal yang perlu diperhatikan dalam relationship marketing adalah mendengar suara konsumen, hal ini berarti bank harus melakukan interaksi dengan konsumen dengan maksud untuk memperoleh umpan balik. Bagaimana tanggapan konsumen tentang sarana dan prasarana yang berhubungan dengan produk yang diberikan sebagai kontrol dan ukuran keberhasilan. Adapun cara untuk mendapatkan umpan balik disini diantaranya dapat dilakukan dengan penerapan sistem keluhan dan saran atau dengan survei loyalitas pembelian sehingga keluhan atau ketidakpuasan konsumen tersebut dapat segera diambil dan ditentukan solusi yang terbaik oleh bank. Hal yang hampir sama dikemukakan Adi dan Purwanto, (2006) Relationship marketing dilakukan secara terus menerus mengharuskan perusahaan untuk selalu berkomunikasi dengan pelanggan agar mendapat feedback dari pelanggan untuk perbaikan dimasa mendatang dan mengintegrasikan relationship marketing ke dalam strategi dari perusahaan.

Hennig-Thurau and Hansen (2000) menyatakan bahwa konsep pemasaran dibangun berdasarkan tiga hal yang berbeda tetapi saling berhubungan yaitu: theoretical approach – behavioral perspective, network approach, dan new institutional economics approach. Behavioral perspective meliputi model yang berhungan dengan relationship marketing seperti konstruk kepercayaan, komitmen, kepuasan dan customer retention. Sebaliknya, network theory memusatkan perhatian pada karakter interaktif dari relationship dalam bidang business-to business marketing dan berhubungan dengan perspektif hubungan antar organisasi.

Dalam network model, perusahaan terlibat dengan sejumlah pengelolaan jangka panjang yang kompleks yang disebut dengan relationship jaringan kerja (network of relationship). Sementara, new institutional economics approach mencoba untuk menggunakan teori ekonomi modern untuk menjelaskan perkembangan dan hambatan relationship meliputi transaction cost theory dan agency theory yang bertujuan meminimumkan biaya strukturisasi dan mengelola relationship.

Munculnya pemikiran ke arah relationship marketing adalah suatu upaya terintegrasi untuk mengidentifikasi, mempertahankan dan membangun jaringan kerja (network) dengan konsumen individu. Jaringan tersebut terus diperkuat agar memberikan manfaat bagi kedua belah pihak melalui kontak interaktif, bersifat individual dan memberikan nilai tambah untuk jangka panjang (Peterson, 1995).

Definisi relationship marketing menunjukkan adanya suatu perubahan penting pada sistem nilai dan orientasi filosofis. Hal ini ditandai dengan teori pemasaran baru, kepuasan pelanggan masih dipandang perlu, namun tidak lagi cukup sebagai tujuan pemasaran.

Tujuan mengembangkan hubungan dilakukan berdasarkan satu struktur manfaat jangka panjang dan ikatan antara pembeli dan penjual. Variabel yang menandainya adalah network relationship yang meliputi kepercayaan (trust), komitmen dan norma sosial

Berry (1983) pakar pemasaran yang pertama kali memperkenalkan istilah dan definisi relationship marketing memberikan definisi sebagai berikut:  relationship marketing merupakan tahap lebih lanjut untuk meraih pelanggan baru, yaitu dengan membina hubungan dengan pelanggan agar tetap loyal pada perusahaan. Berdasarkan ini, Berry and Parasuraman (1993) menyatakan bahwa “relationship marketing concerns attracting, developing, and retaning customer relationships.” Dengan cara yang sama, Morgan and Hunt (1994) mengemukakan bahwa “relationship marketing adalah semua kegiatan pemasaran yang diarahkan untuk membangun, mengembangkan dan pempertahankan kesuksesan pertukaran relasional).

Parvatiyar and Sheth (1994) memandang “relationship marketing sebagai suatu orientasi yang mengembangkan interaksi yang erat dengan pelanggan terpilih, pemasok dan pesaing untuk penciptaan nilai melalui usaha kerjasama.”

Dengan membangun berdasarkan literatur pemasaran jasa yang ada pada waktu itu, Grönroos (1991) mengidentifikasi dan memasukkan adanya profitable outcomes bagi penjual dan pembeli dengan mengusulkan bahwa: “relationship marketing act to establish, maintain, and enhance relationship with customers and other parties at a profit so that the objectives of the parties involved are met. This is done by mutual echange and fulfillment of promises.”

Lebih lanjut pendapat Gummesson (1999) terkait dengan relationship marketing yang dibangun pada organisasi jasa dijelaskan bahwa:  interaksi merupakan konsep utama dalam pemasaran jasa serta memberikan kontribusi pada relationship marketing. Banyak literatur pemasaran jasa memusatkan perhatian pada service encounter yaitu interaksi antara pelanggan dengan penyedia jasa. Dalam kenyataannya teori pemasaran dan produksi harus bekerja sama dalam teori inti pemasaran jasa untuk menghasilkan produk/jasa yang berkualitas. Konsep tentang service encounter dan service quality mendukung usaha manajemen kualitas modern dan menjembatani kesenjangan antara pemasaran dan fungsi tehnis. Pemasaran jasa adalah induk dari pemasaran internal yang hasilnya dapat diaplikasikan secara umum. Pada banyak bisnis jasa dibutuhkan transmisi dan pemrosesan data, hal ini merupakan the electronic relationship yang merupakan hal yang sangat penting dalam perusahaan jasa.

Gummesson (1999) mencatat bahwa relationship marketing sebagai relationship, jaringan kerja dan interaksi. Dari perspektif praktisi, dipertimbangkan sebagai strategi untuk meningkatkan hubungan yang ada dengan meluaskan kedalaman relationship (dengan menginvestasikan lebih banyak uang pada produk dan jasa perusahaan) dan dengan mengkonsentrasikan bisnis pada pelanggan yang paling menguntungkan. Ini adalah marketing-oriented management, tidak terbatas pada departemen pemasaran atau penjualan saja tetapi menjadi bagian dari total manajemen perusahaan. Banyak perusahaan jasa keuangan menggunakan sistem Customer Relationship Marketing sebagai basis dan penyampai relationship marketing dan strategi manajemen mereka.

Dari berbagai definisi yang ada, dapat disimpulkan bahwa relationship marketing adalah:

1. Mencari nilai-nilai baru untuk pelanggan dan kemudian produser dan konsumen berbagi nilai yang diciptakan itu

2. Mengakui peran utama dari pelanggan individual tidak hanya sebagai pembeli, tetapi juga mendefinisikan nilai yang mereka inginkan. Disini nilai diciptakan bersama dengan pelanggan.

3. Perusahaan perlu mendesain dan memperbaiki proses bisnis, komunikasi, teknologi dan sumberdaya manusia dalam mendukung nilai yang diinginkan pelanggan individual. sebagai konsekuensi dari strategi bisnis dan berfokus pada pelanggan.

4. Adalah usaha kerjasama yang terus menerus antara pembeli dan penjual.

5. Membangun chain of relationship dalam organisasi untuk menciptakan nilai pelanggan yang diinginkan, dan antara organisasi dengan para stakeholderutamanya.

Tujuan utama relationship marketing sebenarnya adalah untuk menemukan lifetime value dari pelanggan. Setelah lifetime value didapat, tujuan selanjutnya adalah bagaimana agar lifetime value masing-masing kelompok pelanggan dapat terus diperbesar dari tahun ketahun. Setelah itu, tujuan ketiganya adalah bagaimana menggunakan profit yang didapat dari dua tujuan pertama untuk mendapatkan pelanggan baru dengan biaya yang relatif murah. Dengan demikian, tujuan jangka panjangnya adalah menghasilkan keuntungan terus menerus dari dua kelompok pelanggan : pelanggan yang sekarang dan pelanggan baru (Chan S, 2003).

Zeithaml and Bitner (2003:158) menyatakan bahwa tujuan utama dari relationship marketing adalah untuk membangun dan mempertahankan pelanggan yang komit yang menguntungkan bagi perusahaan dan pada waktu yang sama meminimumkan waktu dan usaha yang dikeluarkan untuk pelanggan yang kurang menguntungkan.

Dalam perbankan usaha-usaha relationship marketing dilakukan untuk menambah kedekatan dengan nasabah dan tujuan utama dari usaha tersebut adalah untuk menjaga agar nasabah tetap loyal kepada bank. Secara lebih spesifik implementasi relationship marketing bertujuan untuk memperdayakan kekuatan keinginan nasabah misalnya dengan: (1) Memahami harapan nasabah yang ditunjukan dengan menjual produk dengan harga yang dapat dijangkau bagi nasabah, menyediakan fasilitas yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh nasabah, menanggapi opini-opini dari nasabah, merespon komplain dari nasabah. (2) Usaha selanjutnya dari pihak bank dalam implementasi relationship marketing adalah mengajak para nasabah ikut serta dalam program-program yang diadakan oleh pihak bank, menggangap nasabah sebagai patner, memberikan layanan tambahan berupa pelayanan yang cepat kepada para nasabah, selalu menjaga hubungan baik, dan kerjasama yang erat dengan nasabah.  (3). Relationship marketing juga diupayakan dengan pemberdayaan karyawan bagian front-line antara lain dengan cara karyawan mendekati nasabah untuk mengetahui apa yang dibutuhkan mereka, karyawan melakukan hal yang mungkin bisa dilakukan untuk mengatasi masalah yang dialami oleh nasabah, cepat tanggap dalam memberikan pelayanan. (4). Usaha-usaha implementasi relationship marketing juga mencakup tuntutan Total Quality Management yang dituntut agar selalu berinovasi dalam perbaikan mutu produk, missal dalam memperbaiki kualitas produk serta dalam hal meperlakukan nasabah seperti raja, dimana nasabah diperlakukan dengan sangat istimewa. (5) relationship marketing outcomes yang mencakup customer satisfaction, customer loyalty, quality of product, increased profitability.

1. Customer Loyalty

Loyalitas didefinisikan sebagai suatu sikap yang ditujukan oleh konsumen terhadap penyediaan produk atau jasa. Seorang konsumen akan menunjukan sikap loyalnya jika suatu bank mampu memberikan kepuasan kepada konsumenya. Konsumen yang loyal adalah seorang konsumen yang selalu membeli kembali dari provider atau penyedia jasa yang sama dan memilihara suatu sikap positif terhadap penyedia jasa atau produk itu dimasa yang akan datang.

Loyalitas merupakan perilaku konsumen yang akan dapat diketahui jika konsumen telah melakukan pembelian kepada produk yang ditawarkan di pasar, konsumen yang loyal adalah suatu komitmen yang mendalam untuk membeli kembali dan berlangganan suatu produk atau jasa secara konsisten dimasa yang akan datang, sehingga dapat menyebabkan pengulangan pembelian merek yang sama walaupun ada pengaruh situasi dan berbagai usaha pemasaran yang berpotensi untuk menyebabkan tindakan perpindahan merek (Swastha, 2000). .

Lancaster et al (2001) yang menyatakan bahwa tujuan utama untuk melakukan relationship marketing adalah untuk membangun loyalitas, yang selanjutnya akan meretensi pelanggan. Bagi perusahaan yang berorientasi pada pemasaran, isu ini menjadi paradigma yang diakui kebenarannya untuk mengganti paradigma bisnis yang dipandang masih bersifat tradisional yang berorientasi pada seni menjual saja. Paradigma ini yang dalam prakteknya berpotensi memunculkan ketidakpuasan pelanggan yang pada gilirannya berimplikasi pada semakin turunnya loyalitas pelanggan (Kotler dan Keller, 2006).
2. Customer Satisfaction

Berkembangnya masyarakat teknologi yang menyebabkan perkembangan konsep pemasaran, pada saat ini perusahaan dituntut menggapai cara-cara atau kebiasaan masing-masing dalam usahanya memenuhi kebutuhannya. Perusahaan tidak saja berorientasi kepada konsumen tetapi berorientasi juga pada masyarakat. Pada dasarnya tujuan bisnis adalah untuk menciptakan para pelanggan agar merasa puas (Tjiptono F, 1997).

Dalam membeli suatu produk, konsumen biasanya berusaha memaksimalkan nilai yang dirasakanya. Berikut definisi tentang kepuasan konsumen menurut Kotler, P (2005), Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan harapan sebelum membeli atau mengkonsumsi suatu barang atau jasa. Kepuasan konsumen dapat tercapai apabila kebutuhan, keinginan dan harapan konsumen terpenuhi. Dengan mengetahui yang diinginkan oleh konsumen, akan memudahkan bank dalam mengkomunikasikan produknya kepada target konsumenya.

Tujuan utama dari relationship marketing adalah meningkatkan kepuasan konsumen agar menjadi nasabah yang setia kepada bank, Customer satisfaction merupakan evaluasi purna beli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil (outcomes) sama atau melampui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan pelanggan (Tjiptono, F 2002).

3. Quality of Product

Hasil positif dari relationship marketing adalah mendorong perusahaan untuk memperbaiki kualitas produk atau jasa. Kualitas sendiri memiliki banyak kriteria yang berubah secara terus-menerus. Kualitas sering dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu produk atau jasa yang terdiri dari kualitas desain dan kualitas kesesuaian. Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi produk, sedangkan kualitas kesesuaian adalah ukuran seberapa jauh suatu produk memenuhi persyaratan atau spesifikasi kualitas yang ditetapkan (Tjiptono, F dan Diana, A, 2002).

4. Increased Profitability

Untuk berhasil proses relationship marketing harus mampu menghasilkan laba jangka panjang yang lebih tinggi. Relationship marketing inputs mungkin membutuhkan pengeluaran yang cukup besar. Tetapi, outcomes dari proses relationship marketing akan menghasil kinerja penjualan yang lebih baik, efisiensi biaya produksi dan pemasaran jadi akan berdampak positif pada kemampuan bank menghasilkan laba.

Pengetahuan Sebagai Alat Penetu Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2012), ada dua faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, antara lain:

1. Sikap orang lain. Pengaruh orang lain menjadi rumit saat beberapa orang yang dekat dengan pembeli memiliki pendapat yang berlawanan dan pembeli ingin menyenangkan mereka semua.

2. Situasi yang tidak terantisipasi. Situasi yang tidak terantisipasi dapat mengubah niat konsumen. Dalam melaksanakan niat konsumen, konsumen dapat membuat lima sub keputusan pembelian : keputusan merek, keputusan pemasok, keputusan kuantitas, keputusan waktu dan keputusan meto-de pembayaran.

Griffin (2004); proses pengambilan keputusan adalah mengenali dan mendifinisikan sifat dari situasi keputusan, mengidentifikasikan aletrnatif aletrnatif, memilih aletrnatif terbaik (efektif), dan me  nerapkannya. Pengambilan keputusan yang efektif mensyaratkan bahwa pengambilan keputusan memahami situasi yang mendorong keputusan.

Loudon and Bitta (1993) Proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik individu dalam upaya memperoleh dan menggu-nakan barang dan jasa.  Pendapat yang hampir sama juga dikemukakan . Kotler dan Keller (2006) Proses pengambilan keputusan dalam menentu-kan apa yang akan pembe-lian ada 5 tahap: Pengenalan kebutuhan,Pencarian alternatif, Evaluasi alternatif, Keputusan pembelian, Perasaan pasca pembelian:

Pengenalan masalah.  Proses pembelian dimulai jika konsumen merasakan suatu kebutuhan. Kebutuhan mucul karena konsumen merasakan adanya ketidasesuaian antara fakta dan keinginan yang melewati am-bang batas tertentu (Engel, Bacwell dan Miniard 1995) . Pendapat yang hampir sama dikemuka-kan oleh Sutisna (2001), Kotller dan Keller (2006) Proses pengambilan keputusan pembelian kon-sumen dipicu oleh adanya kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi. Zithaml dan Bitter (2000) pengenalan kebutuhan ditandai dengan adanya kesenjangan antara yang diharapkan dengan kenyataan yang dirasakan. Kebutuhan tersebut timbul dipicu oleh rangsangan internal yaitu kebu-tuhan dasar seseo-rang kebutuhan juga berasal dari  rangsangan eksternal, segera setelah konsu-men tergerak oleh suatu stimulan maka kemungkinan ia akan berusaha untuk mencari lebih ba-nyak informasi. Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli menyadari  suatu  perbedaan  antara  keadaan  yang  sebenarnya  dan keadaan yang diinginkanya.  Kebutuhan  itu  dapat  digerakkan  oleh rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar.
Pencarian informasi. Konsumen  mungkin  tidak  berusaha  secara  aktif  dalam  mencari informasi  sehubu-ngan  dengan  kebutuhannya.  Seberapa  jauh  orang  tersebut mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan,   banyaknya   informasi   yang   dimiliki,   kemudahan memperoleh informasi, tambahan dan kepuasan yang diperoleh dari kegiatan  mencari  infor masi.  Pencarian informasi dapat bersifat internal dan eksternal, pencarian informasi internal ada lah pencarian informasi dengan jalan melihat kembali pengetahuan yang relevan dengan kebutu-han yang tersimpan dalam ingatan jangka panjang. Jika informasi tidak memadai baru mencari informasi eksternal. Besarnya informasi yang dicari tergantung pada kekuatan dorongan, jumlah informasi, kemudahan informasi, nilai yang diberikan pada informasi.
Peter et, al (1984). Menge-mukakan sumber informasi terdari dari 5 kelompok:

1. Internal (pengetahuan sebelumnya).

2. Kelo-mpok (keluarga, teman, tetangga).

3. Pemasaran (iklan, wiraniaga, dealer, kemasan).

4. Publik (su-rat kabar, televisi dan majalah).

5.  Mencoba ketika belanja.
Pencarian informasi dapat didifinisikan sebagai aktivitas yang termotivasi dari pengetahuan yang tersimpan di dalam ingatan atau perolehan informasi dari lingkungan. Hal ini dikemukakan Doyle  (2000)adanya keinginan dan kebutuhan akibat rangsangan dari informasi intern dan ekstern  yang tidak terpenuhi, konsidi ini memotivasi konsumen untuk mencari barang atau jasa agar kondisi aktual mendekati kondisi yang diinginkan.  Bateson (2001) juga mengemukakan dengan pengertian yang sama yaitu dalam penentuan kebutuhan konsumen mulai dengan usaha menentukan tingkat kualitas, mutu dan jumlah barang yang dibutuhkan.

Evaluasi alternative.Pada evaluasi alternatif: menentukan kriteria evaluasi yang akan digunakan untuk menilai alternatif. Menentukan alternatif mana yang akan dipertimbangkan. Menilai kinerja dari alternatif yang akan dipertimbangkan. Memilih dan menetapkan kaidah keputusan untuk membuat pilihan akhir. Kriteria memilih alternatif diantaranya harga, nama merek, negara asal.
Penetapan kriteria evaluasi tertentu yang akan digunakan oleh konsumen selama pengambilan keputusan akan tergantung pada beberapa faktor, diataranya  pengaruh situasi, kesamaan alternatif-alternatif pilihan, motivasi keterlibatan dan pengetahuan

Pengetahuan customer

Pengetahuan adalah merupakan hasil dari tahu dan ini ada setelah orang melakukan penginderaan terhadap obyek tertentu. Penginderaan terjadi dengan menggunakan panca indera manusia, yakni indera penglihatan, pendengaran, penciuman, rasa dan raba. Sebahagian besar pengetahuan manusia diperoleh melalui mata dan telinga. Dalam wikipedia dijelaskan; Pengetahuan adalah informasi atau maklumat yang diketahui atau disadari oleh seseorang. Pengetahuan tidak dibatasi pada deskripsi, hipotesis, konsep, teori, prinsip dan prosedur yang secara Probabilitas Bayesian adalah benar atau berguna. Sebagian besar pengetahuan manusia diperoleh melalui pendidikan, pengalaman orang lain, media massa maupun lingkungan Pengetahuan merupakan domain yang sangat penting untuk terbentuknya tindakan seseorang. Pengetahuan diperlukan sebagai dukungan dalam menumbuhkan rasa percaya diri maupun sikap dan perilaku setiap hari, sehingga dapat dikatakan bahwa pengetahuan merupakan fakta yang mendukung tindakan seseorang (Notoatmodjo, 2003).

Menurut Sumarwan (2002) didasarkan pada 2 definisi dari Mower dan Minor (1998) dan Engel, Blackwell dan Miniard (1995) dapat diartikan bahwa pengetahuan konsumen adalah semua informasi yang dimiliki konsumen mengenai berbagai macam produk dan jasa serta pengetahuan lainnya yang terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informasi yang berhubungan dengan fungsinya bagi konsumen.

Menurut  Engel, ( 2001)  Pengetahuan adalah informasi yang disimpan dalam ingatan konsumen. Pengetahuan ini merupakan faktor penentu utama dari perilaku konsumen. Pengetahuan konsumen adalah himpunan informasi total yang relevan dengan fungsi konsumen dipasar. Karena pengetahuan merupakan faktor penentu utama perilaku pembelian konsumen, maka pemasar dapat mempertimbangkan mengenai kapan pembelian dilakukan konsumen. Pendapat ahli lain yaitu Bleckwell, Minlard dan Mowen 1995 mendifinisikan pengetahuan sebagai banyaknya pengalaman dan informasi tentang suatu produk atau servis yang dialami seseorang.

Kotler (2012) menyatakan pengetahuan menjelaskan perubahan dalam perilaku suatu individu yang berasal dari pengalaman, ketika orang bertindak sekaligus mereka belajar. Sumarwan (2004) pengetahuan adalah semua informasi yang dimiliki konsumen mengenai bermacam produk dan jasa serta pengetahuan lainnya yang terkait dengan produk jasa tersebut dan informasi yang berhubungan dengan fungsinya sebagai konsumen. Menurut Hawkins (1998) proses informasi yang berguna yang mempunyai empat langkah yaitu exposure, perhatian,interpretasi, dan ingatan. Belajar adalah waktu yang digunakan untuk menjelaskan proses informasi yang mana ingatan dan perilaku dirubah sebagai hasil dari proses informasi yang disadari maupun yang tidak disadari.

Pengetahuan produk adalah kumpulan berbagai informasi mengenai produk (produk, merek, terminologi   produk, atribut/fitur produk, harga produk, dan kepercayaan mengenai produk). Jenis Pengetahuan Produk dapat dibagi tiga, yaitu: Pengetahuan tentang  karakteristik produk dan  pengetahuan tentang manfaat produk dan pengetahuan tentang  kepuasan yang diberikan produk kepada konsumen Engel, Blackwell dan Miniard (1995)

Komunikasi adalah proses yang digunakan konsumen dan organisasi pemasaran untuk saling membagi informasi guna mencapai pengertian bersama. Komunikasi penting sekali bagi penerimaan yang menyebar luas akan produk baru. (Engel, et al, 1994). Dalam kegiatan bisnis, komunikasi pemasaran menjadi sangat penting, dan merupakan bagian dari bauran pemasaran. Karena itu untuk mempertahankan pelanggan dan menarik pelanggan yang baru, perusahaan biasanya melakukan komunikasi pemasaran yang sesuai dengan karakter pelanggan sasarannya.

Pada dasarnya, komunikasi dapat menginformasikan dan membuat konsumen potensial menyadari atas keberadaan produk/jasa yang ditawarkan. Komunikasi dapat berusaha membujuk konsumen potensial agar berhasrat masuk ke dalam hubungan (Setiadi 2003)
Dari beberapa pengertian pengetahuan diatas dapat disimpulkan bahwa pengetahuan konsumen adalah informasi yang didapat dari panca indera, pendidikan, pengalaman orang lain, media massa maupun lingkungan mengenai berbagai macam produk dan jasa serta pengetahuan lainnya yang terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informasi yang berhubungan dengan fungsinya bagi konsumen untuk menimbulkan rasa percaya dirinya dalam mengambil suatu keputusan.
Dimensi Pengetahuan
Miskel, C. G. (2005). Menurut pendekatan kognitif yang mutakhir, elemen terpenting dalam proses belajar adalah pengetahuan yang dimiliki oleh tiap individu kepada situasi belajar. Dengan kata lain apa yang telah kita diketahui akan sangat menentukan apa yang akan menjadi perhatian, dipersepsi, dipelajari, diingat ataupun dilupakan. Pengetahuan bukan hanya hasil dari proses belajar sebelumnya, tapi juga akan membimbing proses belajar berikutnya. Berbagai riset terapan tentang hal ini telah banyak dilakukan dan makin membuktikan bahwa pengetahuan dasar yang luas ternyata lebih penting dibanding strategi belajar yang terbaik yang tersedia sekalipun. Terlebih bila pengetahuan dan wawasan yang luas ini disertai dengan strategi yang baik tentu akan membawa hasil lebih baik lagi tentunya.Miskel, C. G. (2005). Perspektif kognitif membagi jenis pengetahuan menjadi tiga bagian, yaitu: (1).Pengetahuan Deklaratif, yaitu pengetahuan yang bisa dideklarasikan biasanya dalam bentuk kata atau singkatnya pengetahuan konseptual. (2). Pengetahuan Prosedural, yaitu pengetahuan tentang tahapan yang harus dilakukan misalnya bagaimna perhitungan bagi hasil yang akan kita dapatkan dari bank syariah singkatnya “pengetahuan bagaimana”. (3). Pengetahuan Kondisional, adalah pengetahuan dalam hal “kapan dan mengapa” pengetahuan deklaratif dan prosedural digunakan.

Pengetahuan deklaratif rentangnya sangat beragam, bisa berupa pengetahuan tentang fakta (misalnya, investasi di bank syariah tiap bulan mendapat bagia hasil), generalisasi (setiap bank syariah lebih kuat dalam menghadapi goncangan perekonomian), pengalaman pribadi (investasi di bank syariah membuat perasaan lebih tenang) atau aturan (untuk investasi di bank syariah maka harus diperhatikan terlebih dahulu kredibilitas bank terebut

Pengetahuan yang aplikatif mengenai pemasaran digagas oleh Engel, Blackwell dan Miniard (Fandy Tjiptono 2005) dengan membagi pengetahuan konsumen kedalam 3 macam: pengetahuan produk, pengetahuan pembelian dan pengetahuan pemakaian
Pengetahuan produk.  Pengetahuan produk adalah kumpulan berbagai informasi mengenai produk (produk, merek, terminologi   produk, atribut/fitur produk, harga produk, dan kepercayaan mengenai produk). Jenis Pengetahuan Produk dapat dibagi tiga, yaitu: (a). Pengetahuan tentang  karakteristik produk. (b). Pengetahuan tentang manfaat produk. (c) Pengetahuan tentang  kepuasan yang diberikan produk kepada konsumen.

(a). Pengetahuan tentang karakteristik atau atribut produk.
Peter dan Olson (2000) menyebutkan bahwa Tingkat pengetahuan produk yang dimiliki konsumen meliputi: Kelas Produk, bentuk produk, merk, dan model/fitur. Adapun jenis pengetahuan produk terbagi kedalam: Pengetahuan tentang karakteristik atau atribut produk: semua hal yang melekat dan membedakan produk satu dengan produk yang lainnya, pengetahuan tentang manfaat produk (manfaat fungsional dan manfaat psikososial):informasi mengenai pengetahuan dan manfaat yang dirasakan konsumen setelah mengkonsumsi produk, dan pengetahuan tentang kepuasan yang diberikan produk terhadap konsumen.
Seorang konsumen akan melihat suatu produk dari karakteristik atau ciri atau atribut yang dimiliki oleh suatu produk. Atribut suatu produk dibedakan menjadi atribut fisik dan atribut abstrak. Atribut fisik menggambarkan ciri-ciri fisik dari suatu produk, misalnya ukuran (panjang, lebar, dan tebal dalam mm), sedangkan atribut abstrak menggambarkan karakteristik subjektif dari suatu produk berdasarkan persepsi konsumen, misalnya seseorang akan senang memiliki ATM bank syariah karena dianggap lebih taat.

(b). Pengetahuan tentang manfaat produk

Konsumen akan merasakan 2 jenis manfaat setelah mengkonsumsi suatu produk, yaitu manfaat fungsional dan manfaat psikososial. Manfaat fungsional adalah manfaat yang dirasakan konsumen secara fisiologis, misal mengkonsumsi air mineral akan menghilangkan haus, printer laser mempercepat pencetakan dokumen. Manfaat psikososial adalah aspek psikologis dan aspek sosial yang dirasakan konsumen setelah mengkonsumsi suatu produk. Misalnya, seseorang menggunakan baju gamis karena orang-orang disekelilingnya akan mencapnya sebagai orang yang agamis, seseorang yg menggunakan parfum dengan aroma  misk karena merasa nyaman. Manfaat dari suatu produk dapat dijadikan dasar untuk melakukan segmentasi pasar, disebut sebagai benefit segmentation.

Selain manfaat yang bersifat positif yang dirasakan oleh konsumen, adapula manfaat negatif yang dirasakan oleh konsumen yang disebut sebagai Risiko. Risiko didapat oleh konsumen akibat mengkonsumsi atau tidak mengkonsumsi suatu produk. Seringkali manfaat negatif tersebut dirasakan berdasarkan kepada persepsinya mengenai manfaat tersebut. Ada dua hal penting untuk memahami persepsi risiko yaitu adanya ketidakpastian dan konsekuensi manfaat yang dirasakan setelah memberli atau mengkonsumsi produk. Ada dua hal penting untuk memahami persepsi risiko yaitu adanya ketidakpastian konsekuensi manfaat yang dirasakan setelah membeli atau mengkonsumsi produk. Persepsi risiko akan mempengaruhi jumlah informasi yang dicari konsumen. Persepsi risiko dapat dibagi kedalam 7 macam yaitu: resiko fungsi, resiko keuangan, resiko fisik, resiko psikologi, resiko sosial, resiko waktu, resiko hilangnya kesempatan.

(c). Perilaku setelah pembelian. Apabila  barang  yang  dibeli  tidak  memberikan kepuasan  yang diharapkan, maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan. Sebaliknya bila konsumen mendapat kepuasan dari ba rang yang dibelinya maka keinginan untuk membeli terhadap merek barang tersebut cenderung un tuk menjadi lebih kuat. Produsen harus mengurangi perasaan tidak senang atau perasaan negatif terhadap suatu produk dengan cara membantu konsumen menemukan informasi yang membenar kan pilihan konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada orang-orang yang baru saja membeli produknya.

Pengetahuan Pembelian
Pengetahuan Pembelian.Pengetahuan pembelian meliputi berbagai informasi yang diproses oleh konsumen untuk memperoleh suatu produk. Pengetahuan pembelian terdiri atas pengetahuan tentang di mana membeli produk dan kapan akan membelinya. Keputusan konsumen mengenai tempat pembelian produk akan sangat ditentukan oleh pengetahuannya. Implikasi yang penting bagi strategi pemasaran adalah memberikan informasi kepada konsumen di mana konsumen bisa membeli produk tersebut (  Suwarman, 2003).

Pengetahuan Pemakaian

Apabila barang telah konsumen dapatkan, maka langkah selanjutnya adalah pengetahuan pemakaian. Hal ini akan menyebabkan suatu produk memberikan manfaat kepada konsumen jika produk tersebut telah digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen sesuai dengan aturannya. Nasabah dalam berhubungan dengan bank dilengkapi dengan brosur dan informasi petunjuk tentang cara investasi atau meminjam dengan tujuan agar nasabah bisa menggunakan produk tersebut dengan baik.

Pengetahuan ini mencakup bagaimana suatu produk digunakan dan apa barang kompelementernya. Hal ini penting karena kecil kemungkinannya konsumen bersedia membeli barang yang tidak diketahui cara penggunaannya

Engel dalam Fandy Tjiptono, (2005). Pengetahuan pemakaian menggambarkan kategori ketiga dari pengetahuan konsumen. Pengetahuan seperti ini mencakupi informasi yang tersedia didalam ingatan mengenai bagaimana suatu produk dapat digunakan dan apa yang diperlukan ingatan bagaimana suatu produk dapat digunakan dan apa yang diperlukan agar benar-benar menggunakan produk tersebut. Konsumen mungkin mengetahui untuk apa sebuah gergaji listrik diunakan, tetapi tetap tidak mengetahui bagaimana mengoperasikan produk tesebut. Kecukupan pengetahuan pemakaian konsumen penting karena beberapa alasan.

Pengetahuan ini merupakan tata cara   bagaimana suatu produk dapat digunakan dan apa yang diperlukan supaya produk tersebut dapat digunakan. Pengetahuan ini diperlukan karena sebahagian seseorang membeli  barang yang tidak  tahu cara penggunaannya dan pada situasi kapan barang tersebut dapat digunakan. Kekurangan pengetahuan ini akan dapat menyebabkan barang tersebut bekerja tidak optimal bahkan dapat menyebabkan kecelakaan dalam penggunaannya. Seperti berbagai informasi tentang bank Syariah yang dapat meningkatkan dan menurunkan ketertarikan nasabah untuk berhubungan dengan bank Syariah

Selain manfaat yang bersifat positif yang dirasakan oleh konsumen, adapula manfaat negatif yang dirasakan oleh konsumen yang disebut sebagai risiko. Risiko didapat oleh konsumen akibat mengkonsumsi atau tidak mengkonsumsi suatu produk. Seringkali manfaat negatif tersebut dirasakan berdasarkan kepada persepsinya mengenai manfaat tersebut

Berdasarkan pembahasan tentang pengetahuan diatas terlihat pengetahuan  produk tentang karakteristik,manfaat dan kepuasian. Pengetahuan Pembelian tentang dimana beli, kapan beli. Dan pengetahuan Pemakaian. sangat menentukan terhadap keputusan nasabah untuk menentukan bank yang digunakan sebagai tempat untuk menginvestasikan dana yang dimiliki.
Kerangka Pemikiran


Hubungan Pengetahuan Nasabah Terhadap Kepercayaan Terhadap Bank Syariah

Berbasis komunikasi yang berarti bahwa kepercayaan adalah hasil perilaku-perilaku komunikasi, seperti menyediakan informasi yang akurat memberikan penjelasan-penjelasan mengenai keputusan dan menunjukkan keterbukaan. Bersifat dimanis yang berarti kepercayaan mengalami perubahan secara konstan ketika ia berubah melalui fase-fase pengembangan, menjadi stabil dan berintegrasi bersifat multi dimensial berarti kepercayaan terdiri dari dari banyak faktor pada tingkat kognitif, emosional dan perilaku dimana kesemuanya mempengaruhi persepsi seseorang atas kepercayaan.

Kepercayaan secara langsung terjadi ketika konsumen melakukan aktivitas pemrosesan informasi. Informasi tentang atribut dan manfaat produk/jasa yang diterima, dikodekan ke dalam memori, dan kemudian dibuka kembali dari memori untuk dipergunakan. (Sunarto 2006).
Sedangkan Kotler (2002) sendiri mengemukakan bahwa orang mendapatkan keyakinan dan sikap melalui belajar dan bertindak, yang mana dari keyakinan dan sikap tersebut akan mempengaruhi pembelian mereka.

Menurut Mowen 1995 kepercayaan seseorang menggambarkan pengetahuan yang dimilikinya tentang objek, atributnya dan manfaat-manfaat yang diberikannya. Seseorang merasa yakin dapat disebabkan oleh pengetahuan yang dimilikinya.  Sehingga pengalaman dan informasi yang baik akan menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk maupun layanan jasa. hal ini dikarenakan pengalaman yang terbentuk pada memori konsumen terhadap suatu produk atau jasa dapat membangun rasa percaya seseorang jika pengalaman yang merekaalami menyenagkan dan memuaskan mereka.

Kepercayaan konsumen akan tampak pada respon atau tanggapan terhadap suatu informasi yang disampaikan oleh para penyedia jasa (Arvan Pradiansyah, 1999).

Faktor-faktor berikut memberikan kontribusi bagi terbentuknya kepercayaan (Peppers and Rogers, 2004). Diantaranhya kualitas komunikasi. Komunikasi yang terbuka dan teratur, apakah formal atau informal, dapat meluruskan harapan, memecahkan persoalan, dan meredakan ketidakpastian dalam pertukaran. Komunikasi yang dilakukan untuk menghasilkan kepercayaan harus dilakukan secara teratur dan berkualitas tinggi; atau dengan kata lain, harus relevan, tepat waktu, dan reliable. Komunikasi masa lalu yang positif akan menimbulkan kepercayaan, dan pada gilirannya akan menjadi komunikasi yang lebih baik. Timbulnya tingkat kepercayaan juga dipengaruhi oleh pengalaman di masa lalu. Pengalaman positif yang konsisten di masa lalu dengan satu pihak akan meningkatkan rasa saling percaya sehingga akan menumbuhkan harapan akan hubungan yang baik di masa yang akan datang (Forsyth 1990).
Berdasarkan pada  penjelasan tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa pengetahuan nasabah konsumen mempengaruhi kepercayaan nasabah terhadap bank syariah, maka dapat terbentuk suatu hipotesa yaitu:

H1: terdapat pengaruh pengetahuan konsumen terhadap kepercayaan nasabah konsumen.

Metode Analisis

Sebelum melakukan analisis perlu dilakukan pengujian terhadap alat ukur  yang digunakan  (kuesioner) sebelum kuesioner digunakan sebagai alat pengunpulan datra. Uji coba kuesioner dimaksudkan untuk mengevalusasi item-item pertanyaan dalam kuisioner secara verbal mengetahui tingkat validitas  dan keterandalan kuesioner. Sedangkan untuk menguji keterandalan kuesioner akan dilakukan dengan uji Crobanch Alpha.

Analisa statistik inferensial digunakan untuk mempelajari asosiasi ganda antara variabel tidak bebas dengan masing-masing variabel bebas yang diperhatikan.
Untuk menentukan variabel bebas yang mempunyai hubungan yang signifikan dengan variabel tidak bebas dalam studi ini diperhatikan 2 macam signifikansi:

a. Signifikansi statistik dan

b. Signifikansi Substansi.
Siknifikansi statistik diukur berdasarkan parameter yang ditaksir. Apakah mempunyai pengaruh yang signifikan secara statistik hal ini dilakukan dengan mengadakan uji t. Karena studi ini merupakan studi yang bersifat sosial ekonomi maka tingkat signifikansi statistik yang dipakai dalam studi ini adalah 5 persen. Penentuan tingkat signifikansi 5 persen  karena penelitian ini merupakan penelitian sosial sehingga tidak terlalu ketat  dalam melihat tingkat signifikasnsinya, disamping itu begitu banyak variabel yang mempengaruhi tingkat loyaits tidak diperhatikan dalam model. Signifikansi substansi adalah kesesuaian hubungan yang di dapatkan secara statistik dengan teori yang sudah ada atau sesuai dengan logika. Hubungan antara variabel yang diperhatikan signifikan kalau kedua signifikansi diatas terpenuhi.
Analisa ini juga disebut analisa regresi, Menurut Gujarati (1995), analisa regresi adalah  studi ketergantungan dari suatu variabel tidbebas ( Dipenden variabel) terhadap satu atau lebih variabel bebas ( indipenden variabel) dengan tujuan untuk memperkirakan atau meramalkan nilai rata rata dari variabel tidak bebas apabila nilai variabel bebasnya sudah diketahui.
Pada setiap regresi diasumsikan memenuhi aturan klasik yaitu data berdistribusi normal, nilai rata rata error term sama dengan nol, tidak terjadi multikoloniaritas, heteroskedastisitas dan outokorelasi.
Ukuran Variabel
Ukuran Pengetahuan

Menurut  Engel, ( 2001)  Pengetahuan adalah informasi yang disimpan dalam ingatan konsumen. Pengetahuan ini merupakan faktor penentu utama dari perilaku konsumen. Pengetahuan konsumen adalah himpunan informasi total yang relevan dengan fungsi konsumen dipasar. Karena pengetahuan merupakan faktor penentu utama perilaku pembelian konsumen, maka pemasar dapat mempertimbangkan mengenai kapan pembelian dilakukan konsumen.

Engel, Blackwell dan Miniard (Fandy Tjiptono 2005) dengan membagi pengetahuan konsumen kedalam 3 macam: pengetahuan produk, pengetahuan pembelian dan pengetahuan pemakaian. Peter dan Olson (2000) menyebutkan bahwa jenis pengetahuan produk terbagi kedalam: Pengetahuan tentang karakteristik atau atribut produk: semua hal yang melekat dan membedakan produk satu dengan produk yang lainnya, pengetahuan tentang manfaat produk (manfaat fungsional dan manfaat psikososial: informasi mengenai pengetahuan dan manfaat yang dirasakan konsumen setelah mengkonsumsi produk, dan pengetahuan tentang kepuasan yang diberikan produk terhadap konsumen.
Ukuran Kepercayaan
Morgan dan Hunt (2000) menjelaskan kepercayaan timbul karena adanya suatu kepercayaan bahwa pihak yang mendapat kepercayaan memang mempunyai sesuatu kualitas yang dapat mengikat dirinya, seperti tindakannya yang konsisten, kompeten, jujur, adil, bertanggungjawab, suka membantu dan rendah hati

Jasfar (2007) dalam mengukur kepercayan nasabah perusahaan asuransi menggunakan indicator diataranya: (1) Kepercayaan kepada perusahan. (2) Perusahaan ini tetap memegang janji. (3) Kami mempercayai informasi yang diberikan oleh perusahan ini. (4) Perusahaan ini benar-benar memperhatikan keberhasilan usaha kami. (5) Saat mengambil keputusan penting perusahan ini selalu mempertimbangkan kesejahteraan kami. (6) Kami percaya perusahaanini selalu mengingat apa yang menjadi kerugian dan keuntungan kami.

Hasil Analisa Data

	
	Coeficient
	Prob
	Kesimpulan

	Ha: Pengetahuan berpengaruh terhadap    Kepercayaan
	0,681
	0,000
	Ho

Ditolak


Berdasarkan pada hasil pengujian statistik pada tabel di atas maka didapatkan nilai siknifikansi sebesar 0.000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari alpha 0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang siknifikan pengetahuan terhadap kepercayaan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Chen dan chang (2012) yang menemukan bahwa secara umum pengetahuan akan dapat berpengaruh secara positif dan siknifikan terhadap kepercayaan. Pengaruh positif tersebut juga dapat ditemukan dalam penelitian ini dimana terlihat bahwa besarnya pengaruh pengetahuan terhadap kepercayaan adalah sebesar 0.681 dimana nilai tersebut menunjukan bahwa semakin banyak pengetahuan yang dimiliki oleh seorang konsumen akan semakin meningkatkan kepercayaannya terhadap bank syariah.

Simpulan

Sejalan dengan perumusan masalah, tujuan penelitian dan kerangka pikir serta hipotesa yang diajukan dalam penelitian ini yang menggunakan data primer  maka dapat diambil kesimpulan. 
Pengetahuan responden bank syariah dapat berpengaruh positif dan siknifikan terhadap kepercayaan nasabah bank syariah.

Implikasi
Berdasarkan dari hasil penelitian ini maka  implikasi diajukan adalah sebagai berikut

1. Bank syariah perlu untuk dapat membangun dan mempertahankan komitmen dari nasabah bank syariah. Untuk membentuk dan mempertahankan komitmen nasabah ini dapat dilakukan melalui membangun customer relationshipmanagement (CRM) yang baik. Sebab komitmen nasabah tersebut hanya akan terbentuk dengan adanya waktu interaksi yang panjang dan terus-menerus. Melalui CRM ini bank syariah juga dapat membangun komitmen nasabah dengan menciptakan interaksi yang positif dengan nasabah sehingga nasabah benar-benar bisa merasakan bahwa dirinya merupakan bagian dari bank syariah.

2. Dalam hal komitmen nasabah bank syariah  dan berdasarkan pada hasil analisa deskriptif data dalam penelitian ini  dapat terlihat bahwa sebagian nasabah bank syariah masih belum sepenuhnya bersedia untuk meninggalkan bank konvensional dan juga belum sepenuhnya bersedia untuk mendukung suksesnya bank syariah. Untuk itu maka bank syariah juga perlu untuk meningkatkan kualitas pelayanan yang dimilikinya,  memperluas jaringan,  mengembangkan produk-produk yang dimiliki agar bank syariah syariah dapat menunjukkan bahwa bank syariah ini juga tiak kalah dengan kualitas yang dimiliki oleh bank konvensional yang sudah lebih awal berdiri di indonesia.
3. Selanjutnya pengetahuan yang dimiliki oleh nasabah juga harus terus ditingkatkan. Berdasarkan hasil deskriptif data dalam penelitian ini maka nasabah bank syariah masih sangat kurang dalam hal pengetahuan mengenai  apa dan bagaimana bagi hasil itu, produk-produk apa saja yang ada di bank syariah, bagaimana resiko menjadi nasabah bank syariah, dan juga mengenai peranan bank syariah dalam hal mensejahterakan masyarakat. Untuk dapat meningkatkan pengetahuan ini dapat dilakukan melalui sosialsasi yang lebih ditingkatkan. Dalam pemberitahuan dan iklan bank syariah serta proses sosialisasi hendaknya bank syariah jangan hanya bertujuan untuk menarik nasabah dan kemudian sudah selesai, akan tetapi bank syariah juga perlu untuk membentuk nasabah yang cerdas, sehingga mereka memiliki kesadaran penuh mengapa memilih menjadi nasabah bank syariah dan bagaimana sebenarnya sistem dari bank syariah tersebut. Sehingga dalam waktu yang akan datang para nasabah tersebut dapat menjadi agen-agen dari bank syariah itu sendiri.
4. Dalam hal kepercayaan nasabah bank syariah terhadap bank syariah yang juga perlu untuk dapat dibangun oleh bank syariah dalam rangka mempengaruhi keputusan para nasabah bank syariah, maka terdapat hal-hal yang perlu diperhatikan oleh bank syariah.Berdasarkan pada hasil deskripsi data dalam penelitian ini maka bank syaraih masih sangat perlu untuk dapat meningkatkan kualitas sumber daya manusia yang ada di bank syariah ini. Hal ini dikarenakan berdasarkan penelitian ini maka kepercayaan nasabah terhadap kualitas pelayanan serta kemampuan dan kesiapan yang dimiliki oleh sumber daya manusia di bank syariah masih rendah. Selanjutnya nasabah juga masih mergukan apakah bank syariah dapat memberikan pelayanan dan penghargaan yang sama kepada setiap nasabahnya hal ini dapat dimungkinkan karena bank syariah ini yang  berbasiskan pada ajaran agama islam juga akan berhadapan dengan konsumen dan nasabah yang bukan beragama islam. Untuk itu bank syariah perlu untuk dapat menampilkan bahwa bank syariah dapat memberikan pelayanan dengan adil kepada setiap nasabahnya.

5. Keterbatasan penelitian ini adalah terletak pada   penelitian yang dilakukan ini hanya menggunakan sampel nasabah bank syariah yang ada di wilayah propinsi DKI Jakarta. Dan dalam penelitian ini ini variable yang digunakan sebagai faktor dari loyalitas nasabah adalah hanya pengetahuan, komitmen dan kepercayaan nasabah.

Saran peneliti selanjutnya

Berdasarkan pada keterbatasan tersebut diatas maka saran yang dapat diberikan adalah, peneliti berikutnya dianjurkan untuk menggunakan sampel yang lebih luas seperti indonesia, sehingga hasil penelitian yang dihasilkan akan menjadi lebih luas dan dapat teraplikasi secara lebih umum.

Peneliti selanjutnya juga diharapkan dapat membangun mekanisme pembentukan loyalitas nasabah yang lebih baik yaitu dengan menambahkan variable-bariable lain yang dapat berpengaruhi sehingga dapat melengkapi penelitian ini.
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