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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan dan CRM
terhadap citra perbankan baik secara simultan maupun parsial pada BNI KC Simpang
Rimbo Kota Jambi. Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah BNI KC Simpang
Rimbo Kota Jambi yang berjumlah 9.359 nasabah sampai dengan tahun 2020. Besar atau
jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan teori yang dikembangkan oleh
Slovin dengan margin error sebesar 10% sehingga ukuran sampel 100 pelanggan
diperoleh. Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survey dan menggunakan analisis data persamaan regresi linier berganda yang
dibantu dengan software SPSS 21.0 for windows. Namun sebelum dilakukan analisis,
terlebih dahulu dilakukan uji kualitas data melalui uji validitas dan reliabilitas serta uji
asumsi klasik. Kemudian uji hipotesis melalui uji F (simultan) dan uji t (parsial). Dari
hasil analisis disimpulkan bahwa kualitas layanan dan customer relationship management
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra bank, baik secara parsial maupun
simultan.

Kata Kunci: Kualitas Layanan, Customer Relationship Management, dan Citra Bank.

Abstract

The purpose of this study was to analyze the effect of service quality and CRM on banking
image either simultaneously or partially at BNI KC Simpang Rimbo Jambi City. The
population in this study were customers of BNI KC Simpang Rimbo Jambi City, which
amounted to 9,359 customers until 2020. The size or number of samples in this study was
determined based on the theory developed by Slovin with a margin error of 10% so that a
sample size of 100 customers was obtained. The approach in this study uses a quantitative
approach with survey methods and uses multiple linear regression equation data analysis
assisted by SPSS 21.0 software for windows. However, before the analysis, the data
quality test was first carried out through validity and reliability tests and classical
assumption tests. Then test the hypothesis through the F test (simultaneous) and t test
(partial). From the results of the analysis, it is concluded that service quality and
customer relationship management have a positive and significant impact on the bank's
image, either partially or simultaneously.

Keywords: Service Quality, Customer Relationship Management, and Bank Image.

1. PENDAHULUAN
Latar Belakang

Bank merupakan sebuah badan usaha yang menghimpun dana masyarakat,
kemudian menempatkan dana tersebut berupa simpanan serta menyalurkannya kepada
masyarakat kembali, baik dalam bentuk simpanan maupun berupa kredit. Selain itu dalam
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fungsi umum, bank pada dasarnya memiliki peranan sebagai sebuah badan penghimpunan
dana, penyaluran, serta pelayanan jasa keuangan.

Dalam menjalankan bisnisnya bank senantiasa mempertimbangkan beberapa aspek
dalam membuat keputusan untuk memberikan pelayanan yang maksimal pada nasabah.
Dimana beberapa aspek tersebut diantarnya yaitu citra bank itu sendiri. Citra merupakan
persepsi masyarakat terahdap perusahaan atau produknya (Kotler dan Keller, 2012). Citra
adalah persepsi atau cara pandang dari nasabah kepada pihak perusahaan yang
berdasarkan atas atribut-atribut yang melekat pada perusahaan tersebut.

Citra perusahaan merupakan persepsi umum yang dipegang oleh suatu organisasi
oleh suatu kelompok atau kelompok (Balmer, 1995) atau hasil bersih dari interaksi semua
pengalaman, kesan, kepercayaan, perasaan, dan pengetahuan yang dimiliki orang tentang
perusahaan (Worcester, 1997), telah menjadi fokus spesialis pemasaran, terutama di
berbagai sektor jasa selama bertahun-tahun. Pentingnya citra perusahaan di sektor jasa
keuangan terutama berasal dari fakta bahwa citra perusahaan dipandang sebagai instrumen
yang kuat untuk mempengaruhi pelanggan. Dalam situasi ketika hanya ada sedikit
perbedaan harga dan konsumen dibanjiri dengan volume informasi yang meningkat, citra
sebagai kesan yang diciptakan pada waktu tertentu pada tingkat abstraksi tertentu
(Cornelissen, 2000) semakin banyak mengasumsikan peran faktor yang membuat orientasi
pelanggan secara subjektif lebih mudah dan keputusan mereka lebih sederhana. Selain itu,
di sektor jasa keuangan perolehan citra perusahaan yang kuat merupakan jenis diferensiasi
yang paling efektif (Balmer & Stotvig, 1997).

Sebuah bank dapat membedakan dirinya dari pesaing dengan menyediakan layanan
berkualitas tinggi. Hal ini didukung dengan pendapat Sicillia, M (2019) dalam
penelitiannya yang mengemukakan bahwa citra perusahaan dapat dipengaruhi dengan
memberikan pelayanan yang berkualitas. Karena pelayanan yang berkualitas merupakan
salah satu faktor yang dapat menentukan keberhasilan sebuah bank, yaitu dengan
memberikan rasa aman dan nyaman kepada nasabahnya. Dengan rasa aman dan nyaman
tersebut maka akan membentuk sebuah citra yang baik bagi nasabah.

Selain kualitas pelayanan, adapun faktor berikutnya yang dapat membentuk citra
adalah customer relationship management (CRM). Hal ini dikemukakan oleh
Setyaleksana, B.Y., Suharyono., dan Yulianto, E (2017) dalam penelitiannya yang
mengungkapkan bahwa CRM dapat membentuk citra perusahaan yang positif di benak
pelanggan. Selain itu Kamaludin., Tjuparmah, Y., dan Silvana, H (2019) dalam
penelitiannya juga menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan
dari customer relationship management terhadap citra UPT Perpustakaan Institut
Teknologi Bandung baik dari aspek data dan teknologi, sumber daya manusia, maupun
proses customer relationship management.

CRM merupakan proses dan strategi yang digunakan perusahaan dalam
memperoleh, mengidentifikasi, dan mempertahankan pelanggan dalam rangka
menciptakan nilai unggul bagi perusahaan serta bertujuan untuk membangun dan
memelihara hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Adikaram & Khatabi, 2016).
Selain itu CRM juga bertujuan untuk memahami kebutuhan pelanggan, memperlakukan
pelanggan sebagai mitra, serta menjamin kebutuhan pelanggan melalui kualitas pelayanan
yang baik yang diberikan oleh karyawan kepada pelanggan (Evans dan Lanskin, 2006).

Selain sebagai sebuah strategi, CRM juga merupakan strategi inti yang
menyelaraskan antara proses dan fungsi internal, jaringan eksternal dalam rangka
menciptakan serta menyampaikan nilai kepada pelanggan untuk mendapatkan keuntungan
bagi perusahaan (Buttle, 2007). Menurut Al-dmour & Hayat (2019) CRM digunakan
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sebagai proses menciptakan dan memelihara hubungan dengan konsumen, yang bertujuan
untuk memuaskan dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
Penerapan CRM di perusahaan sangat penting dalam mengarahkan kecenderungan
pelanggan untuk berkomitmen dan menjaga hubungan dengan perusahaan (Balaji, 2015).

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan dan CRM
terhadap citra bank secara simultan dan parsial terhadap citra bank. Agar peneliti
mempunyai arah yang jelas, maka ditetapkan tujuan penelitian sebagai berikut: 1) Untuk
menganalisis pengaruh kualitas pelayanan dan CRM terhadap citra bank secara simultan;
2) Untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap citra bank secara parsial; dan
3) Untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap citra bank secara parsial.

2. TINJAUAN PUSTAKA
Landasan Teori

Citra adalah apa yang konsumen pikir atau rasakan ketika mereka mendengar atau
melihat nama suatu merek atau pada intinya apa yang konsumen telah pelajari tentang
merek (Supranto, 2011). Menurut Simamora (2007) bahwa citra adalah persepsi yang
relatif konsisten dalam jangka panjang (enduring perception) maka tidak mudah untuk
membentuk citra, sehingga bila telah terbentuk akan sulit mengubahnya. Menurut Ali, H
(2012) image is the result of evaluation in a person based on perception and
understanding of the image that has been processed, organized, and stored in one's mind.
Image can be measured through a person's opinion, impression or response with the aim
of knowing exactly what is in the mind of each individual about an object, how they
understand it, and what they like or dislike about the object.

Citra perusahaan yang baik merupakan sebuah asset bagi kebanyakan perusahaan
karena citra perusahaan memiliki sesuatu dampak terhadap persepsi pelanggan dari
komunikasi dan operasi perusahaan yang sangat menghormati pelanggan. Gronroos (2001)
menyebutkan citra memiliki dua fungsi yaitu: 1) citra perusahaan merupakan komunikasi
dengan berbagai harapan; dan 2) citra perusahaan merupakan sebuah fungsi dari
pengalaman yang paling baik sebagai mana berbagai harapan pelanggan.

Menurut Sciffman dan Kanuk (2010) ada beberapa faktor pembentuk citra, yaitu
sebagai berikut: 1) Kualitas dan mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu; 2) Dapat dipercaya atau diandalkan,
berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu
produk yang dikonsumsi; 3) Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu
produk yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen; 4) Pelayanan, yang terkait dengan tugas
produsen dalam melayani konsumennya; 5) Resiko, terkait dengan besar kecilnya akibat
untung dan rugi yang mungkin dialami oleh konsumen; 6) Harga, yang dalam hal ini
berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan
oleh konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka
panjang; dan 7) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,
kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.

Menurut Flavian, Torres dan Guinaliu dalam Ali, H (2012) dalam penelitiannya
mengenai pengukuran citra perbankan dihasilkan empat elemen yang dapat membentuk
citra perbankan, yaitu acces to services, service offered, personal contact, security dan
reputation, yang akan digunakan pada penelitian ini.

Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa,
manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan (Goetsch Davis
dalam Siswoyo, 2011). Menurut American Society for Quality Control dalam Kotler
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(2012) service quality is the totality of characteristics and characteristics of a product or
service that affect its ability to satisfy stated or implied needs. Kualitas pelayanan telah
dikonseptualisasikan ~ sebagai perbedaan antara harapan pelanggan mengenai
pelayananyang akan diterima dan persepsijasa yang diterima (Parasuraman et al. dalam
Akbar dan Parves, 2009).

Menurut Kasmir (2007) beberapa pengertian yang terkait dengan kualitas jasa
pelayanan yaitu: 1) Excellent: standar kinerja yang diperoleh; 2) Customer: perorangan,
kelompok, departemen, atau perusahaan yang menerima, membayar output pelayanan
(jasa atau sistem); 3) Service: kegiatan utama atau pelengkap yang tidak secara langsung
terlibat dalam proses pembuatan produk tetapi lebih menentukan pada pelayanan transaksi
antara pembeli dan penjual; 4) Quality: sesuatu yang secara khusus dapat diraba atau tidak
dapat diraba dari sifat yang dimilki produk atau jasa; 5) Consistens: tidak memiliki variasi
dan semua pelayanan berjalan dengan sesuai dengan standar yang telah ditetapkan; 6)
Levels: suatu pernyataan atas sistem yang digunakan untuk memonitor dan mengevaluasi;
dan 7) Delivery: memberikan pelayanan yang benar dengan cara dan waktu yang tepat.

Sedangkan menurut Parasuraman et al (1989) kualitas pelayanan dapat diidentifikasi
melalui SERVQUAL sebagai berikut: 1. Bukti Fisik (Tangibles), berupa penampilan
fasilitas fisik, peralatan, dan berbagai materi komunikasi. Penampilan, sarana, dan
prasarana fisik perusahaan serta keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari
pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa. Selain itu berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Jabnoun dan Khalifa (2005) terdapat lima dimensi kualitas pelayanan
berdasarkan dengan analisis faktor menghasilkan empat dimensi: Personal Skills
(Keterampilan perseorangan), Reliability (Keandalan), Value (Nilai), dan Image (Citra).
Empat dimensi inilah yang digunakan penulis dalam mengukur kualitas pelayanan dalam
penelitian ini.

Secara umum Customer Relationship Management (CRM) atau manajemen
hubungan pelanggan dapat diartikan sebagai proses dalam mengidentifikasi, menarik, dan
mempertahankan pelanggan (anggota) guna untuk menciptakan nilai pelanggan Customer
Value (Tjiptono, 2011). CRM merupakan kegiatan yang dilakukan untuk menangani
hubungan antara lembaga dengan anggota yang bertujuan untuk meningkatkan nilai
perusahaan di mata anggota. Hubungan dengan pelanggan (anggota) sangatlah penting
bagi sebuah lembaga. Sebab, tanpa pelanggan (anggota) lembaga tersebut tidak akan bisa
menjalankan tujuan mereka.

CRM adalah suatu strategi untuk mengidentifikasi, menarik, dan mempertahankan
konsumen yang paling bernilai bagi perusahaan. CRM berkonsentrasi pada apa yang
konsumen nilai, bukan pada apa yang perusahaan ingin jual (Tunggal, 2008). Sedangkan
menurut Moore (2005) CRM adalah suatu cara mengkomputerisasi bisnis, pihak lain
menyebut CRM adalah suatu rangkaian tehnik dan alat untuk menangani konsumen. CRM
adalah usaha sebuah perusahaan untuk berkonsentrasi menjaga konsumen (supaya tidak
lari ke pesaing) dengan mengumpulkan segala bentuk interaksi konsumen baik itu lewat
telepon, email, masukan di situs atau hasil pembicaraan dengan staf sales dan marketing,
atau CRM adalah sebuah strategi bisnis menyeluruh dari suatu perusahaan yang
memungkinkan perusahaan tersebut secara efektif bisa mengelola hubungan dengan para
konsumen (Iriandini, A.P., Yulianto, E., dan Mawardi, M.K., 2015).

Menurut Buttle (2007) terdapat 3 hal yang dapat menjadi terbentuknya
pengembangan dan penerapan strategi CRM sebagai berikut: 1) Keintiman Pelanggan
(Customer Intimacy); 2) Menciptakan Nilai Pelanggan (Customer Value); dan 3)
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Perawatan Pelanggan (Customer Retention). Sedangkan menurut Ndubisi (2007) customer
relationship management terdiri atas tiga yaitu komunikasi, komitmen, dan kepercayaan.

Kerangka Berpikir

Berdasarkan tujuan penelitian, kajian pustaka, penelitian terdahulu dan hubungan
antar variabel maka kerangka analisis dalam penelitian ini disajikan dalam bentuk Gambar
1. Dimana variabel kualitas pelayanan dan customer relationship managemen merupakan
variabel independent, variabel citra perbankan sebagai variabel dependent.

Kualitas Pelayanan
(X1) ™
Citra Perbankan
(Y)
4

CRM

- L1
(X2)

|

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Hipotesis Penelitian
Berdasarkan pada kerangka pemikiran teoritis diatas, maka hipotesis penelitian yang
diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Kualitas pelayanan dan CRM berpengaruh terhadap citra perbankan secara simultan.
2. Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap citra perbankan secara parsial.
3. CRM berpengaruh terhadap citra perbankan secara parsial.

3. METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah BNI KC Simpang Rimbo Kota Jambi
dengan jumlah sebanyak 9.359 pada tahun 2020. Sampel pada penelitian ini diambil
dengan menggunakan formula Slovin dengan margin error 10%, sehingga diperoleh
sampel sebesar 98,94 dan di bulatkan menjadi 100.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, karena data yang diperoleh berupa
angka. Jenis penelitiannya adalah kuesioner dan metode yang digunakan tentang fenomena
yang terjadi, prosesnya berupa pengumpulan dan penyusunan data serta analisis data. Data
dikumpulkan melalui pengisian kuesioner dan dianalisis lebih lanjut. Penelitian ini terdiri
atas 3 (tiga variabel), yaitu variabel eksogen (kualitas pelayanan dan CRM), terhadap
variabel endogen citra perbankan.

Untuk menjawab semua tujuan pada penelitian ini, penulis menggunakan persamaan
regresi linear berganda sebagai teknik analisis, dengan formula Y = a + b, X; + b, X, + e=,
dimana Y adalah variable citra bank, g, dan B, koefisien variable kualitas pelayanan (X;)
dan customer relationship management (X;). Guna mempermudah proses analisis data
pada penelitian ini, penulis menggunakan aplikasi SPSS versi 21.0 for windows sebagai
alat bantu analisis.
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Setelah data diproses, langkah selanjutnya yaitu melakukan uji hipotesis melalui uji t
untuk melakukan pengujian hipotesi secara parsial, dan uji F untuk melakukan pengujian
secara simultan, dengan margin error yang ditetapkan sebesar 5%. Namun sebelum
dilakukan pengujian hipotesis, terlebih dahulu dilakukan uji instrument penelitian melalui
uji validitas dan uji reliabilitas, serta melakukan uji asumsi klasik melalui uji normalitas,
multikolinearitas, dan heterokedastisitas.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Dari hasil survey yang dilakukan, pada dasarnya responden memberikan tanggapan
setuju dan sangat setuju atas pernyataan yang diajukan pada setiap butir pernyataan yang
ada pada kuesioner. Hal ini menjelaskan bahwa citra bank, kualitas layanan, dan customer
relationship management telah sesuai dengan persepsi responden. Berdasarkan hasil
analisis didapatkan bahwa:

1) Dari hasil survey yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa citra bank BNI KC
Simpang Rimbo Kota Jambi memiliki citra yang cukup kuat di mata masyarakat.
Dimana citra itu tampak dari akses pelayanannya yang baik yakni kemudahan dalam
menggunakan layanan, ketepatan waktu transaksi, kenyamanan pelayanan, jadwal
operasional bank, dan kemungkinan untuk mengajukan keluhan/protes. Selain itu dari
jasa yang ditawarkan tersedianya jumlah produk dan jasa, daya tarik produk dan jasa
yang ditawarkan, Kketertarikan produk jasa simpanan, Kketertarikan pembayaran
pinjaman, dan pembayaran biaya pelayanan.

2) Dari hasil survey yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan yang ada
pada BNI KC Simpang Rimbo Kota Jambi dinilai baik. Dalam arti karyawan mampu
memberikan rasa aman dan nyaman kepada nasabah, dapat memahami kebutuhan
nasabah, adanya kesesuaian layanan dengan yang dijanjikan, memiliki fasilitas yang
baik serta memiliki citra yang baik dimata nasabah.

3) Dari hasil survey yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa customer relationship
managament yang ada pada BNI KC Simpang Rimbo Kota Jambi dinilai telah
berlangsung dengan baik. Dengan selalu menjalin komunikasi yang baik dengan
nasabahnya, senantiasa komitmen pada nasabahnya memberikan pelayanan terbaik,
serta terus berupaya membangun kepercayaan bagi nasabahnya untuk senantiasa selalu
menggunakan jasa bank BNI.

Persamaan regresi yang baik pada dasarnya harus memenuhi beberapa asumsi yang
menjadi persyaratan analisis regresi. Artinya persamaan regresi yang baik haruslah
berdistribusi normal, tidak terjadi korelasi antar variable independent, serta tidak terjadi
heterokedastisitas, melainkan data haruslah homogen. Adapun masing-masig pengujian
tersebut akan di uraikan satu persatu sebagai berikut.

1. Dari pengujian normalitas yang dilakukan melalui one Sample Kolmogorov Smirnov
Test diperoleh nilai signifikan sebesar 0,957. Secara teori jika nilai signifikan yang di
peroleh > 5% maka data dinyatakan berdistribusi normal. Dikarenakan nilai signifikan
yang diperoleh sebesar 0,957 > 5%, dengan ini maka dapat dinyatakan bahwa data pada
penelitian ini telah berdistribusi normal, sehingga bisa untuk dilanjutkan pada tahap
berikutnya.

2. Uji asumsi berikutnya yang menjadi syarat persamaan regresi yaitu terbebasnya dari
multikolinearitas. Secara teori terbebasnya dari multikolinearitas dapat dilihat dari nilai
Tolerance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Dimana nilai Tolerance yang
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diperoleh harus lebih besar dari 0,10, sedangkan untuk nilai VIF harus lebih kecil dari
10. Dikarenakan nilai Tolerance yang diperoleh pada penelitian yaitu 0,715 > 0,10, dan
nilai VIF yang diperoleh 1,399 < 10, dengan ini maka dapat disimpulkan bahwa data
pada penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas, sehingga bisa untuk dilanjutkan pada
tahap berikutnya.

3. Tahap terakhir uji asumsi klasik pada penelitian ini yaitu melalui uji heterokedastisitas.
Secara teori persamaan regresi yang baik tidak terjadi heterokedastisitas, melain terjadi
homogenitas. Dimana hasil uji heterokedastisitas dapat di deteksi melalui scatterplots,
dengan melihat penyebaran titik-titik plotnya. Jika titik-titik plotnya menyebar secara
acak serta tersebar baik diatas maupun dibawah angka O pada sumbu Y, maka dapat
disimpulkan tidak terjadi heterokedastisitas pada model regresi. Dikarenakan titik-titik
plot pada penelitian ini menyebar secara acak serta tersebar baik diatas maupun
dibawah angka 0 pada sumbu Y, sehingga model regresi layak dipakai untuk
memprediksi Penggunaan jasa akomodasi berdasarkan masukan variabel independent.

Dari hasil uji asumsi yang dilakukan semuanya telah terpenuhi, sehingga model
persamaan regresi dianggap baik dan dapat dilanjutkan untuk tahap berikutnya, yaitu
dengan melakukan uji regresi dan pengujian hipotesis. Adapun dari pengolahan data yang
dilakukan dengan menggunakan SPSS 21.0 for windows, di peroleh outputnya sebagai
berikut.

Table 1
Hasil Analisa Regresi Linear Berganda
Variabel Variabel Bebas Koefisien | t/F hiwung | Signifikansi | Keputusan
Terikat Regresi Hipotesis
Citra | Konstanta (a) 7,029 -
Bank | Kualitas Pelayanan 0,678 10,580 0,000 | Diterima
) | (X0
CRM (X2) 0,406 3,649 0,000 | Diterima
F 116,444 0,000 | Diterima
Adjusted R* 0,700
T tabel 1,984
I:tabel 3109

Source: Output SPSS 21.0 for windows.

Dari tabel 1 di atas diperoleh hasil persamaan regresi linear berganda : Y = a +

BiX1+ 2X, +e = 7,029 + 0,678.X; + 0,406.X; + e. Keterangan: Y = Citra; X; =

kualitas pelayanan, X, = dan X, = customer relationship management (CRM). Dari

persamaan ini dapat diinterpretasikan:

1) Dari hasil persamaan regresi di atas diperoleh nilai konstanta sebesar 7,029. Nilai
tersebut memiliki makna bahwa jika variabel independent (kualitas pelayanan dan
CRM) bersifat konstans atau tidak berlangsung dengan baik maka nilai citra perbankan
sebesar 7,029 skala/satuan.

2) Dari hasil persamaan regresi di atas pula diperoleh nilai koefisien kualitas pelayanan
sebesar 0,678. Nilai tersebut menunjukan bahwa setiap penambahan satu nilai kualitas
pelayanan akan menaikan nilai citra perbankan sebesar 0,678, atau dengan kata lain
apabila kualitas pelayanan semakin baik, maka hal itu akan diikuti pula dengan
peningkatan citra perbankan semakin baik pula dengan peningkatan sebesar 0,678.
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3) Selanjutnya masih berdasarkan persamaan regresi di atas diperoleh nilai koefisien
CRM sebesar 0,406. Nilai tersebut memiliki bahwa setiap penambahan satu nilai CRM
akan menaikan nilai citra perbankan sebesar 0,406, atau dengan kata lain apabila CRM
semakin baik, maka hal itu akan diikuti pula dengan peningkatan citra perbankan
semakin baik pula dengan peningkatan sebesar 0,406.

4) Kemudian berdasarkan persamaan regresi di atas diperoleh pula Nilai Adjusted R
Square sebesar 0,700, yang memiliki makna besarnya kemampuan variabel-variabel
independent dalam menjelaskan variasi variabel dependent yaitu sebesar 70%,
sedangkan sisanya sebesar 30% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukan
dalam model ini.

Uji Hipotesis dan Pembahasan

Uji hipotesis pada penelitian ini pada dasarnya dilakukan untuk membuktikan
apakah variable-variabel yang di kaji pada penelitian terdapat hubungan atau perbedaan
dari dua faktor kelompok atau independensi dalam suatu situasi (Ali, H., Limakrisna, N.
2013). Untuk pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan melalui dua tahap, yaitu
secara simultan dan parsial dengan tingkat signifikan 5%. Dimana pengujian secara
simultan dilakukan melalui uji F, sedangkan untuk pengujian secara simultan melalui uji t.
Berdasarkan pengolahan data yang dilakukan seperti yang tampak pada output SPSS Tabel
1 di atas di uraikan satu persatu sebagai berikut.

1. Pengaruh Kualitas Pelayanan dan CRM Secara Simultan Terhadap Citra Bank.

Dari Tabel 1 di atas didapat nilai Friwung Sebesar 116,444 dengan tingkat probabilitas
p-value sebesar 0,000, dikarenakan angka taraf signifikansi jauh lebih < 0,05 (0,000 <
0,05) maka dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan dan CRM secara bersama-sama
(simultan) berpengaruh signifikan terhadap citra perbankan. Hasil ini menjelaskan
bahwasanya jika manajemen Bank BNI mampu mengimplementasikan kualitas pelayanan
secara maksimal, serta di dukung customer relationship management yang baik, maka hal
ini akan diikuti pula dengan semakin baiknya citra bank BNI di masyarakat.

Dimana citra itu tampak dari akses pelayanannya yang baik yakni kemudahan dalam
menggunakan layanan, ketepatan waktu transaksi, kenyamanan pelayanan, jadwal
operasional bank, dan kemungkinan untuk mengajukan keluhan/protes. Selain itu dari jasa
yang ditawarkan tersedianya jumlah produk dan jasa, daya tarik produk dan jasa yang
ditawarkan, ketertarikan produk jasa simpanan, ketertarikan pembayaran pinjaman, dan
pembayaran biaya pelayanan.

Selain itu citra yang cukup kuat ini juga dirasakan dari kontak yang baik dari
pegawainya, dengan kebersahabatan pegawai, perhatian individual, kontak pribadi,
bantuan konsultasi keuangan, serta kemudahan untuk konsultasi. Selanjutnya dari
keamanan sendiri BNI memberikan keamanan dalam transaksi, keamanan dalam
menyimpan uang, dan keamanan dalam data. Dan terakhir dari reputasinya BNI senantiasa
memberikan kepercayaan janji perbankan, dan reputasi jasa yang ditawarkan.

Citra merupakan persepsi masyarakat terahdap perusahaan atau produknya (Kotler
dan Keller, 2012). Citra perusahaan yang baik merupakan sebuah asset bagi kebanyakan
perusahaan karena citra perusahaan memiliki sesuatu dampak terhadap persepsi pelanggan
dari komunikasi dan operasi perusahaan yang sangat menghormati pelanggan. Gronroos
(2001) menyebutkan citra memiliki dua fungsi yaitu: 1) citra perusahaan merupakan
komunikasi dengan berbagai harapan; dan 2) citra perusahaan merupakan sebuah fungsi
dari pengalaman yang paling baik sebagai mana berbagai harapan pelanggan.
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2. Pengaruh Kualitas Pelayanan Secara Parsial Terhadap Citra Bank.

Dari hasil uji regresi pada Tabel 1 diatas dengan menggunakan SPSS 21.0 diperoleh
angka t hitung variabel kualitas sistem sebesar 10,580, dengan nilai signifikansi sebesar
0,000, dikarenakan angka taraf signifikansi < 0,05 (0,000 < 0,05) maka dapat disimpulkan
kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap citra perbankan. Hal ini dapat
diartikan bahwa semakin baik kualitas pelayanan yang diberikanoleh pihak bank, maka
hal ini akan diikuti pula dengan semakin meningkatnya citra bank. Sebaliknya semakin
buruknya kualitas pelayanan yang diberikan, maka akan berdampak terhadap semakin
buruknya citra sebuah perusahaan tesebut.

Menurut Nurjanah, R dan Mulazid, A.S (2018) citra dapat terbentuk dari kualitas
pelayanan yang optimal. Karena kualitas pelayanan yang optimal akan memberikan
sebuah persepsi yang baik terhadap perusahaan, dan merupakan salah satu faktor
keberhasilan yang dapat mempengaruhi dari semakin ketatnya persaingan bisnis yang ada
saat ini. Selain itu Bank dapat membedakan dirinya dari persaingan bisnis yang semakin
ketat saat ini juga dapat dilakukan dengan memberikan pelayanan yang berkualitas bagi
nasabahnya. Hal ini didukung dengan pendapat Sicillia, M (2019) dalam penelitiannya
yang menemukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap citra perusahaan.

Melayani nasabah dengan pelayanan yang prima tentu sangat sulit. Hal tersebut
dikarenakan dalam setiap pelayanannya, bank tidak bisa secara keseluruhan melakukan
pelayanan tanpa kesalahan. Banyak sekali faktor-faktornya sehingga menimbulkan
kesalahan yang mempengaruhi dalam melayani para nasabah, seperti kesalahan dari
sumber daya manusia, kesalahan produk, maupun kesalahan-kesalahan yang bersifat non-
teknis lainnya.

Dari hasil survey yang dilakukan kualitas pelayanan yang ada pada BNI KC
Simpang Rimbo Kota Jambi dapat dikategorikan baik. Dalam arti karyawan mampu
memberikan rasa aman dan nyaman kepada nasabah, dapat memahami kebutuhan
nasabah, adanya kesesuaian layanan dengan yang dijanjikan, memiliki fasilitas yang baik
serta memiliki citra yang baik dimata nasabah.

Kualitas layanan memberikan dorongan kepada pelanggan untuk menjalin hubungan
yang erat dengan perusahaan, sehingga memungkinkan perusahaan untuk memahami
dengan seksama harapan dan kebutuhan, yang pada akhirnya akan membentuk sebuah
citra yang baik dibenak nasabah. Citra perusahaan membantu konsumen dalam memahami
produk dan jasa yang ditawarkan perusahaan tersebut, kesan citra yang baik dapat muncul
dari pengetahuan dan pengalaman nasabah yang telah atau pernah menggunakan produk
atau jasa suatu bank (Suryaatmaja, A.N., Suprapti, N.W.S., dan Yasa, N.N.K., 2016).

3. Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Citra Bank

Dari hasil uji regresi pada Tabel 1 di atas dengan menggunakan SPSS 21.0 diperoleh
angka t hitung variabel CRM sebesar 3,649, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000,
dikarenakan angka taraf signifikansi < 0,05 (0,000 < 0,05) maka dapat disimpulkan bahwa
CRM berpengaruh signifikan terhadap citra perbankan. Hal ini dapat diartikan bahwa
semakin baik customer relationship management yang ada pada BNI KC Simpang Rimbo
Kota Jambi, maka hal ini akan diikuti pula dengan semakin meningkatnya citra bank BNI.
Sebaliknya semakin buruknya customer relationship management yang ada pada BNI,
maka hal ini akan berdampak terhadap semakin buruknya citra bank BNI.

Setyaleksana, B.Y., Suharyono., dan Yulianto, E (2017) dalam penelitiannya yang
mengungkapkan bahwa CRM dapat membentuk citra perusahaan yang positif di benak
pelanggan. Selain itu Kamaludin., Tjuparmah, Y., dan Silvana, H (2019) dalam
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penelitiannya juga menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan
dari customer relationship management terhadap citra UPT Perpustakaan Institut
Teknologi Bandung baik dari aspek data dan teknologi, sumber daya manusia, maupun
proses customer relationship management.

Relationship management merupakan sebuah proses dimana suatu perusahaan
membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon pelanggan, bekerja sama
untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan tersebut dipenuhi dengan memahami
kebutuhan pelanggan, memperlakukan pelanggan sebagai mitra, menjamin bahwa pegawai
memenuhi kepuasan pelanggan dan memberikan kualitas yang baik kepada pelanggan
(Evans dan Lanskin, 2006).

Selain itu, CRM merupakan strategi bisnis inti yang memadukan proses dan fungsi
internal, jaringan eksternal untuk menciptakan dan menyampaikan nilai kepada pelanggan
untuk mendapatkan keuntungan (Buttle, 2007). CRM didasarkan pada data pelanggan
berkualitas dan dimungkinkan dengan adanya teknologi informasi. Dengan demikian
CRM dapat disimpulkan sebagai suatu strategi yang dapat digunakan untuk menjalin
hubungan baik dengan pelanggan agar mendapat kepuasan terhadap suatu perusahaan atau
lembaga tersebut (Kamaludin., Tjuparmah, Y., dan Silvana, H., 2019).

Dari hasil survey yang dilakukan customer relationship management yang ada pada
BNI KC Simpang Rimbo Kota Jambi termasuk pada kategori baik. Hal ini menjelaskan
bahwasanya responden memberikan persepsi yang baik terhadap customer relationship
management yang ada pada BNI KC Simpang Rimbo Kota Jambi. Artinya BNI KC
Simpang Rimbo Kota Jambi dapat berhubungan yang baik dengan nasabahnya. Dengan
selalu menjalin komunikasi yang baik dengan nasabahnya, senantiasa komitmen pada
nasabahnya memberikan pelayanan terbaik, serta terus berupaya membangun kepercayaan
bagi nasabahnya untuk senantiasa selalu menggunakan jasa bank BNI.

5. SIMPULAN

1. Terdapat pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan dan customer relationship
management secara simultan terhadap citra perbankan. Artinya jika BNI mampu
mengimplementasikan kualitas pelayanan dan customer relationship management
dengan baik, maka secara bersama-sama akan mampu meningkatkan citra bank di
masyarakat.

2. Terdapat pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan terhadap citra bank secara
parsial. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik kualitas pelayanan yang
diberikanoleh pihak bank, maka hal ini akan diikuti pula dengan semakin meningkatnya
citra bank. Sebaliknya semakin buruknya kualitas pelayanan yang diberikan, maka akan
berdampak terhadap semakin buruknya citra sebuah perusahaan tesebut.

3. Terdapat pengaruh yang signifikan customer relationship management terhadap citra
bank secara parsial. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik customer relationship
management yang ada pada sebuah perbankan, maka hal ini akan diikuti pula dengan
semakin meningkatnya citra bank. Sebaliknya semakin buruknya customer relationship
management yang ada pada sebuah perbankan, maka hal ini akan berdampak terhadap
semakin buruknya citra bank perbankan.
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