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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Hasil penelitian Terdahulu 
Sebagai acuan penelitian ini, digunakan beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya yaitu sebgai berikut:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
	No
	Nama peneliti
	Judul
	Variabel Peneliti
	Metode penelitian
	Hasil penelitian

	1.
	Hatane Samuel (2012)
	Customer Relationship Marketing Pengaruhnya Terhadap Kepercayaan Dan Loyalitas Perbankan Nasional
	1. Customer Relationship Marketing

2. Kepercayaan

3. Loyalitas
	1. Data dianalisis menggunakan Generalized Struktured Component Analysis (GSCA)

2. Pengukuran variable menggunakan skala linkert
	1. Komitmen bank berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan
2. Penanganan konsumen berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan

3. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas

4. Kepercayaan konsumen merupakan mediasi dari loyalitas konsumen

	2.
	Gede Sada Wijaya
(2015)

	Pengaruh Relationship Marketing
Terhadap Loyalitas Debitur Melalui Kepercayaan Dan
Komitmen Relasional Pada PT Bank Negara Indonesia
(Persero) Tbk. Kantor Cabang Singaraja
	1. Relationship Marketing

2. Komitmen relasional

3. Loyalitas
4. Kepercayaan
	1. Data diolah dengan tehnik analisis Structural Equation Modelling (SEM)

2. Sub progam Analysis of Moment Stricture (AMOS)
	1. RM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan

2. RM berpengaruh signifikan tidak langsung terhadap loyalitas

3. RM berpengaruh signifikan terhadap komitmen

	3.
	Mochamad Syaiful
(2015)
	Pengaruh Relationship Marketing, Komitmen Dan Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Auto 2000 Sungkono
	1. Customer Relationship Marketing

2. Kepercayaan

3. Komitmen

4. Loyalitas
	1. Data diolah dengan analisis regresi linier berganda
2. Pengambilan sampling menggunakan Purposive sampling
	1. Hasil uji R korelasi sebesar 91,62%

2. CRM secara uji t berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan komitmen dan loyalitas 

	4.
	Zhafarina Hadyan (2011)
	Pengaruh Customer Relationship Marketing, Kepercayaan Dan Kepuasan Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus Pada Natasha Skin Care Di Kudus)
	1. Customer Relationship Marketing
2. Kepercayaan
3. Kepuasan

4. Loyalitas Pelanggan
	Analisis Regresi Linier Berganda.
	Komitmen, komunikasi, penanganan konflik, kepercayaan dan kepuasan mempunyai pengaruh positif pada loyalitas pelanggan.

	5.
	Luh Kadek Budi Martini (2013)
	Relationship Marketing, Customer Satisfaction, Customer Commitment Dan Customer Loyalty (Studi Pada Sebuah Bank Nasional Di Denpasar)
	1.Hubungan Pemasaran

2.Kepuasan Pelanggan, dan Komitmen.

3.Loyalitas pelanggan.
	SEM dengan menggunakan analisis AMOS
	1. Variabel relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap customer commitment.

2. Variabel relationship marketing menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap customers loyalty.

3. Variabel customers commitment menunjukkan hasil dari signifikan terhadap customers loyalty.

	6.
	Rio Angga (2012)
	Citra Dan Kepercayaan Dalam Meningkatkan Loyalitas Nasabah Bank BCA Dengan Komitmen Sebagai Intervening (Studi Kasus Pada Bank BCA Kantor Cabang Utama Semarang)
	1.Kepercayaan nasabah.

2.Komitmen nasabah.

3.Loyalitas nasabah.
	SPSS dengan alat analisis regresi berganda
	1.Kepercayaan nasabah memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap loyalitas 2.Komitmen nasabah memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 

	7.
	Maulidi & Ainur Rofiq
	Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Pada Nasabah PT Bank Pembangunan Daerah Jawa Timur Tbk Cabang Bawean
	1.Kepercayaan

2.Komitmen

3.Komunikasi

4.Penyelesaian Masalah

5.Relationship Marketing

6.Loyalitas
	Regresi linear berganda
	1.Kepercayaan dan komitmen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah.

2.Relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah.

	8.
	Bilal Afsar, et al (2010)
	“Determinants of customer loyalty in the banking sector : The case of Pakistan”
	1. Loyalitas

2.Kepuasan, Beralih   Biaya

3.Komitmen

4.Kepercayaan
	Regresi linier berganda
	1. Komitmen bank melayani konsumen menunjukkan kualitas baik pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen.

2. Penanganan keluhan dilakukan secara efektif, sehingga memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan.

	9.
	Yanita Widyastuti (2014)
	Analysis Of Effect Of Relationship Marketing On Customer Loyalty
	1.Relationship marketing

2.Customer

Value

3.Customer satisfaction

4.Interaksi
	1.Simple random sampling

2.Analisa regresi

berganda
	customer value, customer loyality dan interaksi secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap

relationship marketing. Hasil r korelasi sebesar 75,3 % yang menunjukkan korelasi atau hubungan antara relationship marketing dan variabel lainya sangat besar

	10
	Dwi Setiyowati (2012)
	Pengaruh Implementasi Dimensi Relationship Marketing Dalam Upaya Meningkatkan Loyalitas Nasabah Pinjaman Kur Mikro Bri Cabang Unit Jekulo Kudus
	1. Relationship Marketing
2. Benefit social

3. Kepercayaan

4. Komunikasi
5. Loyalitas Konsumen 


	Analisis linier berganda

	1. benefit social berpengaruh positif terhadap Relationship Marketing
2. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas

3. komunikasi berpengaruh positif terhadap loyalitas


2.2 Landasan Teori
2.2.1 Customer Relationship Marketing 
Relationship Marketing  mengungkapkan istilah filosofi yang menjalankan bisnis dengan fokus utama pada perbaikan pelayanan pada langganan yang sudah ada, dibandingkan dengan mencari langganan baru. Oleh karena itu relationship marketing ialah upaya mengenal konsumen lebih baik, sehingga perusahaan dapat memenuhi needs dan wants mereka. Sedangkan Leonard Berry (2006) menyatakan bahwa relationship marketing merupakan upaya menarik pelanggan dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan. 
Ada pendapat lain yang dikemukakan menurut Zeithaml dalam Adriyana (2008) bahwa customer relationship marketing adalah suatu filosofi yang menjalankan bisnis, suatu orientasi strategis yang lebih menekankan pada mempertahankan dan memperbaiki hubungan dengan pelanggan yan sudah ada dan bukan untuk memperoleh pelanggan baru.
Morgan dan Hunt dalam (Sumarwan, 2012) mengemukakan bahwa relationship marketing adalah semua kegiatan pemasaran yang diarahkan untuk membangun, mengembangkan, dan mempertahankan kesuksesan pertukaran relasional. Parvatiyar dan Sheth memandang pemasaran relasional sebagai suatu orientasi yang mengembangkan interaksi yang erat dengan pelanggan terpilih, pemasok, dan pesaing untuk penciptaan nilai melalui usaha kerjasama, dalam pengertian lain relationship marketing adalah sebuah proses menciptakan, mempertahankan, dan meningkatkan hubungan yang kuat berdasar nilai dengan pelanggan dan pemegang saham. Chan (2003) menjelaskan bahwa Customer Relationship Marketing merupakan pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah. Komunikasi tersebut perlu dikelola dalam bentuk hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan.
Konsep Customer Relationship Marketing  tidak lepas dari konsep Relationship Marketing. Menurut Tunggal (2008) konsep ini menyampaikan bahwa tujuan utama yang dibidik oleh semua strategi Customer Relationship Marketing adalah motif ekonomi, yaitu agar perusahaan mampu mengelola baseline konsumen untuk mengidentifikasi, memuaskan dan berhasil mempertahankan konsumen mereka yang paling menguntungkan dan konsumen pun menjadi loyal pada produk tersebut. (Amin, 2006) Secara konsepsi ada anggapan yang menganggap bahwa Customer Relationship Marketing merupakan sebuah proses pemasaran. Pada level aplikasi, Customer Relationship Marketing diterapkan untuk aktifitas pemasaran, seperti segmentasi pasar, mendapatkan konsumen baru, mempertahankan kesetiaan konsumen, mengembangkan konsumen, manajemen kampanye penjualan, dan manajemen kesempatan. Namun pada tingkat strategis, Customer Relationship Marketing dapat digunakan sebagai teknologi yang mendukung misi perusahaan dalam upaya meningkatkan orientasi pada para pelanggannya.
Customer Relationship Marketing merupakan strategi tentang bagaimana mengoptimalkan profitabilitas melalui pengembangan kepuasan pelanggan. Customer Relationship Marketing merupakan suatu strategi yang menitikberatkan pada semua hal yang terkait dengan fokus pada pelanggan. Customer Relationship Marketing adalah proses mendapatkan, mempertahankan dan mengembangkan pelanggan yang menguntungkan (profitable customers). Customer Relationship Marketing menekankan kolaborasi antara perusahaan dengan para pelanggannya, hal ini yang paling membedakan Customer Relationship Marketing dengan konsep pemasaran secara umum.
Berdasarkan beberapa definisi dan pemahaman para ahli di atas dapat diambil kesimpulan bahwa relationship marketing merupakan bentuk hubungan yang diciptakan oleh suatu perusahaan dengan pelanggan dan orang-orang yang bersangkutan untuk memelihara hubungan baik dalam jangka panjang. Adanya hubungan yang baik dengan pelanggan akan berdampak positif bagi perusahaan dan pelanggan.
2.2.2 Dimensi Customer Relationship Marketing
Dimensi yang mendorong terbentuknya customer relationship marketing menurut Ndubisi (2007) adalah komitmen, komunikasi, penanganan konflik dan kepercayaan berdampak secara langsung terhadap loyalitas. 
1. Komitmen

Komitmen dapat diartikan sebagai janji atau ikrar untuk memelihara hubungan yang telah terjalin selama ini dengan baik, karena hubungan tersebut memiliki arti yang penting (Morgan dan Hunt, 1994). Pengertian ini sesuai dengan pendapat Dwyer dkk (1987) yang menyatakan bahwa komitmen merupakan janji atau ikrar yang untuk melanjutkan hubungan dengan mitranya. 

Ndubisi (2007) mendefinisikan komitmen sebagai keinginan untuk mempertahankan hubungan yang bernilai. Komitmen  akan menjadi lebih tinggi bagi setiap individu yang percaya bahwa mereka menerima nilai lebih dari adanya sebuah hubungan. Komitmen adalah satu hal yang penting dalam mewujudkan hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggannnya. Ndubisi (2007) menyebutkan bahwa nasabah yang memiliki komitmen tinggi akan secara terus-menerus dapat menikmati keuntungan dari hubungan yang terjalin. Usaha perbankan nasional tersebut dapat dilihat dari produk dan layanan yang ditawarkan disesuaikan dengan kebutuhan pelanggannya. 
Ndubisi (2007) menyatakan bahwa komitmen perusahaan dapat ditujukan dengan terus menerus melakukan pembelajaran untuk menyediakan kebutuhan pelanggan dan kualitas layanan akan meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya akan membawa perusahaan pada terciptanya hubungan yang erat dengan pelanggannya
Indikator komitmen bank menurut Ndubisi (2007) adalah:
a. Bank membuat penyesuaian sesuai dengan kebutuhan saya
b. Bank menawarkan layanan pribadi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan
c. Bank fleksibel ketika layanannya berubah
d. Bank fleksibel dalam melayani kebutuhan saya
2. Komunikasi

Menurut Lupiyoadi (2001), untuk 
mengembangkan 
komunikasi yang efektif maka diperlukan suatu program delapan langkah, yaitu:  

a. Mengidentifikasi Audiens Target  
Dalam tahap ini kita menentukan siapa audiens target kita. Audiens target bisa merupakan individu, kelompok masyarakat khusus atau umum. 
b. Menentukan Tujuan Komunikasi  

Setelah mengetahui audiens target dan ciri-cirinya, maka kemudian dapat menentukan tanggapan apa yang dikehendaki. Perusahaan harus menentukan tujuan komunikasinya, apakah unutk menciptakan kesadaran, pengetahuan, kesukaan, pilihan, keyakinan, atau pembelian.  

c. Merancang Pesan 
Kemudian perusahaan harus menyusun pesan yang efektif. Idealnya suatu pesan harus mampu memberikan perhatian (attention—A), menarik (interest—I), membangkitkan keinginan (desire—D) dan menghasilkan tindakan (action—A), yang semuanya dikenal sebagai metode  AIDA. Pesan yang efektif harus dapat menyelesaikan empat masalah, yaitu: “HOW,” “WHAT,” “WHEN,” dan “WHO.” 

d. Menyeleksi Saluran Komunikasi 

Perusahaan harus menyeleksi saluran-saluran komunikasi yang efisien untuk membawakan pesan. Saluran komunikasi itu bisa berupa komunikasi personal ataupun nonpersonal. 

e. Menetapkan Jumlah Anggaran Promosi

Menetapkan anggaran sangatlah penting karena untuk  menentukan menggunakan media apa, juga tergantung pada anggaran yang tersedia. Ataukah perusahaan berorientasi pada pencapaian sasaran promosi yang akan dicapai sehingga sebesar itulah anggaran yang akan berusaha disediakan.  

f. Menentukan Bauran Promosi  

Langkah berikutnya setelah menetapkan anggaran promosi adalah menentukan alat promosi apa yang akan digunakan, apakah melalui periklanan, penjualan perorangan, promosi penjualan, atau hubungan masyarakat, dan lain-lain (atau bauran dari berbagai perangkat tersebut).  

g. Mengukur Hasil-hasil Promosi 

Setelah melaksanakan rencana promosi, perusahaan harus mengukur dampaknya pada audiens target, apakah mereka mengenal atau mengingat pesan-pesan yang diberikan. Berapa kali melihat pesan tersebut, apa saja yang masih diingat bagaimana sikap mereka terhadap produk atau jasa tersebut, dan sebagainya.   

h. Mengelola dan Mengoordinasi Proses Komunikasi 

Karena jangkauan komunikasi yang luas dari alat dan pesan komunikasi yang tersedia untuk mencapai audiens target, maka alat dan pesan komunikasi perlu dikoordinasikan. Karena jika tidak, pesan-pesan itu akan menjadi lesu pada saat produk tersedia, pesan kurang konsisten atau tidak efektif lagi. Untuk itu, perusahaan-perusahaan mengarah pada penerapan konsep komunikasi pemasaran yang terkoordinasi. 

Untuk membangun hubungan jangka panjang dengan nasabahnya maka bank harus selalu berkomunikasi dengan nasabahnya sehingga nasabah merasa aman dan percaya terhadap bank tersebut karena nasabah dapat dengan mudah memperoleh informasi yang mereka inginkan dari bank tersebut (Lupiyoadi, 2001). 

Komunikasi menjadi sangat penting karena sebuah hubungan tidak akan termulai tanpa adanya komunikasi. Komunikasi memiliki arti sebagai kemampuan untuk menyediakan informasi yang tepat dan akurat. Saat ini terdapat pemahaman baru terhadap komunikasi sebagai dialog interaktif antara perusahaan dan pelanggan yang meliputi kegiatan pra penjualan, penjualan, konsumsi dan fase setelah konsumsi (Ndubisi, 2007). Komunikasi dalam konteks pemasaran hubungan memiliki arti sebagai tindakan untuk menjaga hubungan dengan pelanggan, menyediakan informasi yang tepat dan akurat, dan mengkomunikasikan secara aktif jika muncul permasalahan (Ndubisi,2007). Indikator komunikasi bank menurut Ndubisi (2007) yaitu:

a) Bank memberikan informasi yang tepat waktu dan dapat dipercaya

b) Bank memberikan informasi ketika ada layanan perbankan baru

c) Bank membuat dan memenuhi janji

d) Informasi yang diberikan oleh bank selalu akurat

3. Penanganan Konflik

Menurut Ndubisi (2007) Penanganan konflik sebagai kemampuan untuk menghindari potensial konflik, memberikan solusi sebelum terjadi permasalahan dan mendiskusikan solusi secara terbuka ketika permasalahan muncul. (Ndubisi , 2007) menemukan hubungan positif antara penanganan konflik dan loyalitas pelanggan secara tidak langsung melalui kepercayaan dan persepsi kualitas hubungan. 
Kemampuan dari pada produk atau pelayanan yang tersedia untuk menangani konflik dengan baik juga akan berpengaruh langsung pada kesetiaan nasabah. Wijono (2003) menyatakan ada beberapa cara yang digunakan dalam menangani konflik yang terjadi, yaitu: 

1) Problem Solving : Pertemuan tatap muka pihak-pihak yang berkonflik dengan maksud mengidentifikasi masalah dan memecahkannya melalui pembahasan terbuka. 

2) Superordinate goals : menciptakan sasaran bersama yang tidak dapat dicapai tanpa kerjasama masing-masing pihak yang berkonflik. 

3) Expansion of resources : bila konflik disebabkan oleh kelangkaan sumber daya, misalnya uang, kesempatan promosi, ruang kantor perluasan, sumber daya dapat menciptakan win-win solution.  

4) Avoidance : menarik diri dari, atau menekan, konflik. 

5) Smoothing : mengabaikan arti perbedaan dengan menekankan kepentingan bersama antara pihak-pihak yang berkonflik. 

6) Compromise : setiap pihak yang berkonflik itu mengorbankan sesuatu yang berharga. 

7) Authoritative command : manajemen menggunakan otoritas formal untuk menyelesaikan konflik dan kemudian mengkomunikasikan keinginanya ke pihak-pihak yang terlibat.  
8) Altering the human variable : menggunakan tekhnik pengubahan perilaku manusia, misalnya pelatihan hubungan manusia untuk mengubah sikap dan perilaku yang menyebabkan konflik. 
9) Altering the structural variables : mengubah struktur organisasi formal dan pola struktural interaksi pihak-pihak yang berkonflik melalui perancangan ulang pekerjaan, pemindahan, penciptaan posisi koordinasi, dan semacamnya
Kemampuan penanganan konflik mengacu pada kemampuan perusahaan untuk mencegah atau meminimalkan dampak dari hal-hal yang potensial dapat menimbulkan konflik, dan kemampuan menyelesaikan konflik nyata yang sudah terjadi. Konflik dapat menjadi masalah yang serius di dalam perusahaan dan kemungkinan berpotensi menurunkan kinerja jika konflik tersebut dibiarkan berlarut-larut tanpa penyelesaian. Kemampuan pihak perusahaan dalam menangani konflik dengan baik akan memberikan kepuasan pada pelanggan dan menyebabkan pelanggan menjadi loyal (Ndubisi, 2007).
Indikator penanganan konflik konsumen menurut Ndubisi (2007) yaitu:

a. Bank mencoba untuk menghindari potensi konflik
b. Bank mencoba menyelesaikan konflik nyata sebelum mereka menciptakan masalah

c. Bank memiliki kemampuan untuk mendiskusikan solusi secara terbuka ketika masalah muncul
4. Kepercayaan

Kepercayaan merupakan tulang punggung dari sebuah bisnis. Membangun kepercayaan untuk hubungan jangka panjang dengan konsumen adalah suatu faktor yang penting untuk menciptakan loyalitas konsumen. Kepercayaan tidak mudah untuk didapatkan oleh semua konsumen, untuk mendapatkan kepercayaan dari konsumen harus dibagun sejak awal dan dipertahankan sampai akhir. 

1. Menurut (Zeithamal & Gremler, 2006) menyebutkan bahwa kepercayaan terhadap penyedia jasa adalah rasa aman dan terpenuhinya harapan konsumen.

2. Menurut (Young K. G., 2006) mendefinisikan konsep kepercayaan sebagai gabungan antara emosi dan penilaian yang dapat berkembang dan berubah seiring perkembangan waktu.

3. Menurut Morgan dan Hunt (1994) bahwa kepercayaan secara signifikan mempengaruhi komitmen dalam suatu hubungan. Kepercayaan juga merupakan keyakinan yang dimiliki dalam hubungan dengan partner kerja terkait dengan sikap jujur dan saling membantu satu sama lain. Kepercayaan dapat tercipta ketika suatu pihak merasa nyaman melakukan pertukaran dengan pihak lain yang dengan penuh kejujuran dan dapat dipercaya. Untuk mendapatkan kepercayaan dari pelanggan maka perusahaan harus melakukan komunikasi secara efektif, mengadopsi norma-norma yang diyakini pelanggan dan menjauhi penilaian yang negatif.

4. (Ndubisi, 2007) mendefinisikan kepercayaan sebagai keyakinan bahwa janji dari seorang partner dapat diandalkan dan pihak tersebut dapat memenuhi janjinya dalam sebuah hubungan jangka panjang. (Ndubisi,2007) membuktikan adanya pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas secara positif dan signifikan.
Adapun indikator kepercayaan menurut (Ndubisi, 2007) sebagai berikut:

a. Bank sangat peduli dengan keamanan untuk transaksi saya; 
b. Janji-janji bank dapat diandalkan;
c. Bank konsisten dalam memberikan layanan berkualitas; 
d. Karyawan bank menunjukkan rasa hormat kepada pelanggan; 
e. Bank memenuhi kewajibannya kepada pelanggan; 
f. Saya memiliki keyakinan dalam layanan bank
Kepercayaan merupakan variable kunci dalam pengembangan keinginan yang kuat untuk mempertahankan sebuah hubungan jangka panjang. Untuk dapat mempertahankan loyalitas pelanggan perusahaan tidak hanya mengandalkan pada kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan, tetapi lebih dari itu bahwa kepercayaan merupakan perantara kunci dalam membangun keberhasilan pertukaran hubungan untuk membangun loyalitas pelanggan yang tinggi.

2.2.3  Faktor-faktor Kepercayaan
Menurut Mayer et al. Yang dikutip oleh (Rofiq, 2007) faktor yang membentuk kepercayaan seseorang terhadap yang lain ada tiga yaitu kemampuan, kebaikan hati, dan integritas. 

Ketiga faktor tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
a. Kemampuan
Kemampuan mengacu pada kompetensi. Dalam hal ini, bagaimana penjual mampu menyediakan, melayani, sampai mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen memperoleh jaminan kepuasan dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi.

b. Kebaikan
Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan yang saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Profit yang diperoleh penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Penjual bukan semata-mata mengejar profit maksimum semata, melainkan juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen.

c. Integritas
Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan kepada konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk yang dijual apakah dapat dipercaya atau tidak.
Kepercayaan secara umum dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan relationship marketing. Tanpa adanya kepercayaan suatu hubungan tidak akan bertahan dalam jangka panjang. Morgan dan Hunt (1994) menyatakan kepercayaan sebagai landasan strategi partnership, ketika terdapat pihak-pihak yang mempunyai keinginan untuk komit atau mengikat diri mereka pada suatu hubungan tertentu.

Kepercayaan adalah penting karena menyediakan dasar untuk kerjasama masa depan dan keyakinan salah satu pihak yang kebutuhannya akan digenapi di masa depan dengan tindakan yang dilakukan oleh pihak lain. Setelah kepercayaan didirikan, perusahaan belajar untuk mengkoordinasi dan berupaya bersama-sama tidak semata-mata untuk kepentingan sendiri.

Kegagalan terbesar dalam hubungan antara konsumen dan pemasar adalah kurangnya kepercayaan (Morgan dan Hunt, 1994). Hubungan konsumen dan perusahaan memerlukan kepercayaan untuk bisa menjadi suatu hubungan jangka panjang (Morgan dan Hunt, 1994) Berdasarkan kepercayaan pelanggan kemungkinan akan merekomendasikan perusahaan kepada pelanggan yang lain, kepercayaan didasarkan pada pengalaman masa lalu dan dijadikan perkiraan untuk perilaku dimasa yang akan datang, kepercayaan dan komitmen memiliki pengaruh dalam menciptakan sebuah nilai bagi pelanggan.
2.2.4 Tujuan Relationship Marketing
Pemasaran hubungan (relationship marketing) bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang yang saling memuaskan dengan konstituen kunci guna mendapatkan dan mempertahankan bisnis. Empat konstituen kunci untuk pemasaran hubungan adalah pelanggan, pegawai, mitra pemasaran (saluran, pemasok, distributor, dealer, agen), dan anggota masyarakat financial (pemegang saham, investor, analis) (Kotler & Keller, 2009).
Relationship Marketing berfokus pada upaya menjalin relasi positif jangka panjang yang saling menguntungkan dengan stakeholder utama perusahaan. (Tjiptono, 2012) Tujuan hubungan yang sejati dengan pelanggan adalah kepuasan jangka panjang yang melampaui transaksi individual. 
Menurut Kotler (2006) terdapat lima tingkatan dalam usaha membentuk hubungan dengan pelanggan yaitu sebagai berikut:
a. Basic marketing, yaitu tenaga penjualnya hanya menjual produk atau jasa saja dan tidak melakukan kontak ulang dengan pelanggan. Biasanya dilakukan oleh perusahaan dengan jumlah pelanggan yang banyak dan profit marginnya kecil.
b. Reactive marketing, yaitu tenaga penjual tidak hanya melakukan aktivitas penjualan saja tetapi juga mendorong pelanggan untuk menghubunginya jika mereka mempunyai pertanyaan, komentar atau keluhan.
c. Accountable marketing, yaitu tenaga penjualan segera menghubungi pelanggan setelah transaksi terjadi untuk mengetahui apakah produk yang dibeli tersebut sesuai dengan harapannya atau tidak. Tenaga jual juga meminta pelanggan untuk mengemukakan usul mengenai produk atau jasa tersebut. Informasi ini akan membantu perusahaan dalam mengembangkan kualitas produk atau jasa.
d. Proactive marketing, yaitu tenaga penjual perusahaan akan secara terus-menerus menghubungi pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan produk yang dibeli dan memberikan informasi mengenai produk baru yang dibuat perusahaan.
e. Partnership marketing, yaitu perusahaan bekerja secara terus-menerus dengan pelanggan untuk menemukan cara yang bermanfaat bagi pelanggan dari perusahaan dengan menciptakan hubungan jangka panjang yang harmonis agar tercipta cara untuk menghasilkan sesuatu yang lebih baik.
Dari penjelasan kelima tingkat dalam membentuk hubungan dengan pelanggan disimpukan bahwa hubungan dengan pelanggan merupakan hal penting karena dapat menjadi tolak ukur kepuasan produk yang ditawarkan, membantu mengembangkan kualitas produk ataupun jasa dan menciptakan hubungan baik agar tercipta sesuatu yang lebih baik.
Menurut (Tjiptono,2012) tujuan sebuah perusahaan menerapkan relationship marketing adalah agar perusahaan tersebut dapat membangun dan mempertahankan basis nasabah yang memiliki relationship commitment kuat dan profitable bagi perusahaan. 
Menurut (Kincaid, 2003) membagi Relationship Marketing kedalam tiga komponen utama, yaitu:
a. Manusia (people)
Dalam hal ini manusia menjadi faktor nomor satu dalam penerapan Customer Relationship Marketing karena Customer Relationship Marketing adalah strategi bisnis yang mengelolah hubungan dan relasi antara manusia. Yang dimaksud dalam hal ini adalah karyawan. Karyawan menjadi bagian paling penting dalam menjalankan RM karena karyawanlah yang menjalankan hubungan dengan para pelanggan. Karyawan juga yang menjadi pelaksana apa yang diinginkan oleh perusahaan dan karyawan berusaha memenuhi apa keinginan pelanggan. Dengan adanya penerapan Customer Relationship Marketing telah terjadi suatu perubahan paradigma pemasaran, bila sebelumnya produksi menjadi fokus utama maka dalam penerapan Customer Relationship Marketing pelangganlah yang menjadi fokus utama.

b. Proses ( Process)
Pada Customer Relationship Marketing seluruh fungsi usaha yang ada harus berfokus kepada pelanggan. Baik proses usaha yang melibatkan pelanggan secara langsung maupun yang tidak. 
Berikut proses-proses Customer Relationship Marketing :

1. Identifikasi
Identifikasi dapat dilakukan berdasarkan data informasi yang perusahaan terima tentang customers mereka. Identifikasi pelanggan berdasarkan data yang ada, siapa pelanggan yang menguntungkan, dia tinggal dimana dan mengapa dia menguntungkan bagi perusahaan, menjadi hal yang penting tidak hanya berpusat pada nominal keuntungan yang diraih oleh perusahaan. Kebanyakan perusahaan hanya peduli seberapa besar keuntungan yang diperoleh dari pelangganya tanpa tahu siapa pelangganya yang telah memberikan keuntungan.
2. Diferensiasi
Segmentasikan pelanggan berdasarkan tingkah laku, demografi, dan ekspetasi pelanggan. Secara sederhana pelanggan dibagi menjadi tiga kelompok:

i. Most Valuable Customer (MVC): adalah pelanggan yang saat ini memberikan profit besar bagi perusahaan.
ii. Most Growable Customer (MGC): adalah pelanggan yang menjadi sangat bahagia bila kita mampu menjalani lebih banyak lagi bisnis dengan mereka.
iii. Below Zero Customer (BZW): adalah pelanggan yang membuat rugi karena biaya untuk melayani lebih besar dari pemasukan.
3. Interaksi
Membuat strategi interaksi dengan para pelanggan untuk menciptakan kesetiaan pelanggan. Semakin lama interaksi terjadi, semakin tahu satu sama lain, semakin enggan pelanggan pindah ke pesaing karena pelanggan akan merasa berat untuk memulai hubungan baru dengan pesaing. Interaksi dapat dilakukan dengan email, telepon dan fax, surat, serta tatap muka.
4. Personalisasi
Produk maupun program loyalitas yang disesuaikan dengan keinginan pelanggan secara terus-menerus menggunakan semua informasi yang telah didapat sebelumnya untuk membuat barang dan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan.
c. Teknologi (Technology)
Teknologi memiliki peranan dalam Customer Relationship Marketing. Pertama, adalah membangun data base pelanggan melalui sistem operasi hingga interaksi. Kedua, menganalisa siapa pelanggan paling bagus, dia beli apa, berapa sering. Ketiga, melaksanakan aktifitas penjualan, marketing dan customer service dengan menyatukan saluran komunikasi berbeda (operational Customer Relationship Marketing). Salah satunya adalah dengan digital marketing. Digital Marketing adalah pemanfaatan teknologi untuk membanguan hubungan antara perusahaan dan konsumen yang telah teridentifikasi. Pengguna teknologi yang digunakan yaitu :
1. Website Perusahaan
Website merupakan komponen besar yang sebaiknya dimiliki oleh setiap perusahaan, karena selain berfungsi sebagai haalaman informasi yang resmi mengenai sebuah perusahaan, juga bias digunakan untuk membangun brand. Oleh karena itu website perusahaan harus jelas dan memenuhi kebutuhan informasi yang dicari oleh konsumen
2. E-mail Direct Marketing

Database e-mail pelanggan sangat penting untuk dimiliki karena memiliki peran yang sangat strategis dalam menjaga loyalitas pelanggan. Database ini bisa digunakan untuk mengirimkan infomasi mengenai produk terbaru, penawaran khusus, atau bahkan untuk menyebar invitation. Hal ini sudah didukung dengan fitur e-mail blast yang dapat mengiriman email secara langsung kepada seluruh konsumen.
3. Social Media

Social Media adalah media yang sangat efektif untuk membangun interaksi yang baik dengan konsumen dan membantu mempertahankan loyalitas pelanggan., selain efektif social media dapat menekan cost. Dengan interaksi yang baik ini perusahaan akan memperoleh feedback dari konsumen untuk membangun produk dari twitter, facebook, youtube, dan instagram.
4. Advertising Online

Merupakan cara periklanan produsk secara onlinesangat baik untuk membangun awareness dari calon konsumen kita yang perlu diperhatikan adalah media periklanan seperti apa yang akan dipilih dan budget yang akan dikeluarkan harus dianggarkan terlebih dahulu.
2.2.5  Manfaat Customer Relationship Marketing
Menurut (Tunggal, 2008) menyatakan manfaat Customer Relationship Marketing) adalah sebagai berikut:
a. Mendorong Loyalitas Pelanggan
Dengan menerapkan Customer Relationship Marketing perusahaan dapat menggunakan informasi mengenai pelanggan secara maksimal. Informasi tersebut dapat digunakan untuk berbagai hal seperti peningkatan pelayanan untuk peningkatan kepuasan pelanggan. Peningkatan kepuasan juga akan berdampak kepada loyalitas konsumen. Sehingga perusahaan berfokus kepada konsumen.
b. Mengurangi Biaya
Dengan menerapkan Customer Relationship Marketing dapat mengurangi biaya–biaya yang tidak diperlukan. Perusahaan dapat menganalisa kebutuhan konsumen berdasarkan data yang ada, sehingga perusahaan dapat lebih berfokus terhadap kebutuhan konsumen dan menghemat biaya dan waktu.

c. Meningkatkan Efisiensi Operasional
Otomasi penjualan dan proses layanan dapat mengurangi resiko turunnya kualitas pelayanan dan mengurangi beban cash flow. Pengguna teknologi web dan call center misalnya, akan mengurangi hambatan birokrasi dan biaya serta proses administrasi yang mungkin timbul.
d. Peningkatan Time To Market

Aplikasi Customer Relationship Marketing memungkinkan kita membawa produk ke pasar dengan lebih cepat dengan informasi pelanggan yang lebih baik, adanya data trend pembeli oleh pelanggan, sampai integrasi dengan aplikasi ERP untuk keperluan perencanaan yang lebih baik. Dengan kemampuan penjualan di web, maka hambatan waktu,geografis, sampai ketersediaan sumber data dapat dikesampingkan untuk mempercepat penjualan produk tersebut.
2.2.6  Definisi Loyalitas
Menurut (Griffin, 2002) loyalitas adalah sebagai berikut 

“Loyalty is defined as non random purchase expressed over by some decision marketing unit”.
Berdasarkan definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang atau jasa suatu perusahaan. Pelanggan menjadi setia atau loyal biasanya disebabkan oleh salah satu aspek didalam perusahaan, tetapi biasanya pelanggan menjadi setia atau loyal karena “paket” yang ditawarkan seperti produk, pelayanan, dan harga.
Menurut Oliver yang dikutip (Hurriyati,2010) mengungkapkan definisi loyalitas konsumen sebagai berikut:
“Costumer Loyalty is deeply held commitment to rebuy or repatronize a preffered product or service consistenly in the future, despite situational influence and marketing efforts having the potential to cause switching behavior”.
Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas adalah keinginan pelanggan untuk membeli produk secara terus menerus kepada perusahaan baik dimasa sekarang maupun dimasa depan, meskipun ada pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan. 

Menurut Griffin yang dikutip (Hurriyati, 2010),
 “Loyalty is defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”.

Berdasarkan definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa loyalitas adalah kemampuan mengambil keputusan oleh pelanggan untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu perusahaan yang dipilih.
Dari definisi-definisi tentang loyalitas pelanggan tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa loyalitas pelanggan adalah sikap atau perilaku pelanggan atas pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk atau jasa.
Loyalitas pelanggan sangat penting artinya bagi perusahaan yang menjaga kelangsungan usahanya maupun kelangsungan kegiatan usahanya. Pelanggan yang setia adalah mereka yang sangat puas dengan produk dan pelayanan tertentu, sehingga mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal. Selanjutnya pada tahap berikutnya pelanggan yang loyal tersebut akan memperluas “kesetiaan” mereka pada produk-produk lain buatan produsen yang sama. Dan pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada produsen atau perusahaan tertentu untuk selamanya. Philip Kotler (2001) menyatakan bahwa loyalitas tinggi adalah pelanggan yang melakukan pembelian dengan prosentasi makin meningkat pada perusahaan tertentu daripada perusahaan lain.

Dalam upaya untuk mempertahankan pelanggan harus mendapatkan prioritas yang lebih besar dibandingkan untuk mendapatkan pelanggan baru. Oleh karena itu, loyalitas pelanggan berdasarkan kepuasan murni dan terus-menerus merupakan salah satu aset terbesar yang mungkin didapat oleh perusahaan. Indikator loyalitas pelanggan menurut Ndubisi (2007) yaitu :
a. Mempertimbangkan bank sebagai pilihan pertama di antara bank-bank lain di  daerah tersebut.

b. Bank yang pertama kali muncul di benak saya ketika membuat keputusan pembelian pada layanan bank
2.2.7  Karakteristik Loyalitas Konsumen
Menurut (Griffin,2010) loyalitas konsumen adalah seorang konsumen dikatakan setia atau loyal apabila konsumen menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan konsumen membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu. Berikut ini ada 4 karakterisitik loyalitas konsumen menurut (Grifin,2005) yang terdiri atas:
a. Melakukan pembelian secara teratur / pembelian ulang (Makes regular repeat purchase).
Pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk atau jasa sebanyak dua kali atau lebih.
b. Membeli diluar lini produk / jasa (Purchase across product and services lines).
Membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan dan mereka butuhkan, mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama serta membuat mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing.
c. Merekomendasikan produk / jasa kepada orang lain (Refers to others).
Membeli barang atau jasa yang ditawarkan dan yang mereka butuhkan serta melakukan pembelian secara teratur. Selain itu mereka mendorong orang lain agar membeli barang atau jasa perusahaan tersebut. Secara tidak langsung mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaan dan membawa konsumen kepada perusahaan.

d. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk / jasa sejenis
Dengan kata lain tidak mudah terpengaruh oleh tarikan pesaing.
2.2.8 Tahapan Pembentukan Loyalitas Pelanggan

Dalam hal yang berkaitan dengan pertumbuhan dan pembentukan seseorang menjadi pelanggan yang loyal ada beberapa tahapan seperti yang dikemukakan oleh Hill Humiyati dalam Ratih Hurriyati (2010)  yaitu :

a. Tersangka (Suspect)
Meliputi semua orang yang diyakini akan membeli (membutuhkan) barang atau jasa tetapi belum memiliki informasi tentang barang atau jasa tersebut.
b. Prospek (Prospect)

Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Pada tahap ini meskipun mereka belum melakukan pembelian tapi telah mengetahui keberadaan perusahaan dan jasa yang ditawarkan melalui rekomendasi pihak lain (word of mouth).
c. Customer
Pada tahap ini pelanggan sudah melakukan hubungan transaksi dengan perusahaan, tetapi belum mempunyai perasaan positif terhadap perusahaan. Loyalitas pada tahap ini belum terlihat.
d. Clients
Meliputi semua pelanggan yang telah membeli barang/jasa yang dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara teratur. Hubungan ini berlangsung lama dan mereka telah memiliki sifat retention.
e. Advocates
Pada tahap ini klien secara aktif mendukung perusahaan dengan memberikan rekomendasi kepada orang lain agar mau membeli barang atau jasa di perusahaan tersebut.
f. Partners
Pada tahap ini telah terjadi hubungan yang kuat dan saling menguntungkanantara penyedia jasa dengan pelanggan dan pada tahap ini pelanggan berani menolak produk/jasa dari perusahaan lain.
2.3 Hubungan Antar Variabel
Hubungan antar variabel menjelaskan mengenai adanya keterkaitan antara teori terhadap variabel yang diujikan. Dalam penelitian ini terdapat hubungan antar variabel yang antara lain dijelaskan sebagai berikut:

2.3.1 Hubungan Antara Komitmen Terhadap Loyalitas Nasabah
Komitmen merupakan komponen terpenting dari hubungan pemasaran, salah satu komitmen hubungan hasilnya sering disebut dengan perilaku loyalitas. Bank yang mempunyai komitmen terhadap nasabah akan mempunyai perasaan yang positif terhadap nasabah, serta memperlihatkan adanya bahwa faktor yang sangat penting dalam mencapai efektivitas dalam organisasi social yang sangat kompleks adalah suatu keinginan untuk saling mempercayai diantara pihak-pihak yang mengadakan hubungan. Oleh karena itu, pelanggan akan memiliki loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan. Ndubisi (2007) mendefinisikan komitmen sebagai keinginan untuk mempertahankan hubungan yang bernilai. Komitmen dikaitkan dengan suatu keyakinan bahwa tidak akan ada suatu komitmen apabila salah satu pihak atau kedua-duanya merasa bahwa hubungan itu tidak saling menguntungkan. Berdasarkan pemikiran tersebut, sehingga dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H1 : Semakin tinggi komitmen maka semakin tinggi loyalitas  nasabah.
2.3.2 Hubungan Antara Komunikasi Terhadap Loyalitas Nasabah
Komunikasi dalam konteks pemasaran hubungan memiliki arti sebagai tindakan untuk menjaga hubungan dengan pelanggan, menyediakan informasi yang tepat dan akurat, dan mengkomunikasikan secara aktif jika muncul permasalahan (Ndubisi,2007).

Komunikasi yang baik dapat menciptakan hubungan jangka panjang antara bank dengan nasabah. Nasabah dengan mudah memperoleh informasi yang dibutuhkan sehingga nasabah akan merasa aman dan percaya terhadap kredibilitas bank tersebut sehingga akan tercipta loyalitas nasabah terhadap bank.
Komunikasi akan memudahkan nasabah dalam memperoleh informasi dan memilih produk (pelayanan jasa) yang ditawarkan oleh penyedia jasa yang paling sesuai dengan kebutuhan mereka. Jadi pihak penyedia jasa tidak lepas dari peran dia sebagai komunikator dan promoter yang berusaha untuk mempengaruhi nasabah agar menggunakan produk bahkan menambah tingkat penggunaan produk (pelayanan jasa) yang ditawarkan. Untuk itu pihak penyedia jasa harus menguasai komunikasi pemasaran dengan baik agar dapat berkomunikasi dengan nasabah, sehingga dapat mengambil keputusan penting mengenai pemenuhan keinginan dan kebutuhan nasabah. Berdasarkan pemikiran tersebut, sehingga dapat disusun hipotesis sebagai berikut:
H2 : Semakin baik komunikasi maka semakin tinggi loyalitas  nasabah
2.3.3 Hubungan Antara Penanganan Konflik Terhadap Loyalitas Nasabah
Kemampuan penanganan konflik mengacu pada kemampuan perusahaan untuk mencegah atau meminimalkan dampak dari hal-hal yang potensial dapat menimbulkan konflik, dan kemampuan menyelesaikan konflik nyata yang sudah terjadi. Konflik dapat menjadi masalah yang serius di dalam perusahaan dan kemungkinan berpotensi menurunkan kinerja jika konflik tersebut dibiarkan berlarut-larut tanpa penyelesaian. Kemampuan pihak perusahaan dalam menangani konflik dengan baik akan memberikan kepuasan pada pelanggan dan menyebabkan pelanggan menjadi loyal (Ndubisi,2009).

Oleh karena itu, penanganan konflik dapat mempengaruhi loyalitas nasabah. Apabila nasabah merasa puas dengan penanganan konflik yang diberikan oleh perusahaan maka semakin loyal terhadap perusahaan karena merasa diperhatikan oleh pihak perusahaan. Berdasarkan pemikiran tersebut, sehingga dapat disusun hipotesis sebagai berikut:
H3 : Semakin baik Penanganan konflik maka semakin tinggi loyalitas  nasabah
2.3.4 Hubungan Antara Kepercayaan  Terhadap Loyalitas Nasabah
Timbulnya kepercayaan karena hasil dari keandalan yang ditunjukkan melalui sikap seperti konsistensi, kompeten, adil, tanggung jawab, suka menolong dan memiliki kepedulian. Dalam konteks hubungan perusahaan dan terhadap loyalitas, kepercayaan timbul ketika perusahaan dapat menunjukkan kemampuan, keahlian dan keandalannya. 
Menurut Rahmani-Nejad (2014) seperti dengan kesetiaan , kepercayaan adalah suatu keadaan psikologis khusus yang hanya dapat terjadi dalam hubungan tertentu. Ketika seorang pelanggan percaya, pelanggan memiliki keyakinan dalam kualitas layanan dan kualitas produk. Pelanggan yang mempercayai sebuah produk jasa lebih cenderung menjadi setia kepada perusahaan menunjukkan bahwa prsyarat kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan pemikiran tersebut, sehingga dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H4 : Semakin tinggi kepercayaan maka semakin tinggi loyalitas nasabah
2.4    Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual penelitian merupakan suatu hubungan atau kaitan antara konsep satu dengan konsep lainnya dari masalah yang hendak diteliti. Kerangka konseptual ini menggambarkan bagaimana pengaruh yang terjadi pada variable komitmen (X1),  komunikasi (X2), penanganan konflik (X3) dan kepercayaan (X4) terhadap loyalitas konsumen (Y). Dalam penelitian ini, banyak hal yang mempengaruhi variable-variabel terkait. Namun arah pada penelitian ini akan membatasi pembahasan agar lebih focus pada apa yang diteliti. 
Gambar 2.1
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2.5 Hipotesis
Hipotesis atau dugaan sementara yang peneliti ajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1 =
Semakin tinggi komitmen maka semakin tinggi loyalitas  nasabah.

H2 =
Semakin baik komunikasi maka semakin tinggi loyalitas  nasabah.
H3 = 
Semakin baik Penanganan konflik maka semakin tinggi loyalitas  nasabah

H4 =
Semakin tinggi kepercayaan maka semakin tinggi loyalitas nasabah.
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