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Abstract 

 

Quality of service and customer satisfaction is an important factor for the success of any 

business. Customer satisfaction is a business philosophy that tends to create value for 

customers, anticipate and manage their expectations, as well demonstrate the ability and 

responsibility to meet their needs. Therefore, this study analyzes the effect of core service 

quality and peripheral service quality on customer satisfaction, caused by indication of 

customer dissatisfaction with the services provided by the BMT HARUM REMBANG. 

Respondents in this study were a sample of 3422 customers BMT HARUM REMBANG with 

using convenience sampling technique. The study was conducted in the district Rembang with 

the object of research is clients domiciled in the district Rembang. Data collection in this 

study using a questionnaire. Data were analyzed using multivariate analysis with IBM SPSS 

19 program. Results and implications of this study are theoretically illustrates that this study 

supports previous research that says that core service quality and peripheral service quality 

affects customer satisfaction. At the managerial level, this study contributes to the 

management to improve core services and peripheral services if BMT HARUM REMBANG 

want to increase customer satisfaction. The coefficient of the variable service quality higher 

than coefficients core services quality, it was gave space management to the more innovative 

and varied to provide peripheral services to customers. 

Keywords: Core Service Quality, Peripheral Service Quality, Customer Satisfaction 

1. Pendahuluan. 

Kualitas layanan dan kepuasan pelanggan adalah faktor kunci dalam pertempuran untuk 

memperoleh keunggulan kompetitif dan retensi pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah hasil 

dari persepsi pelanggan tentang nilai yang diterima dalam transaksi atau hubungan, di mana 

nilai sama dengan kualitas pelayanan yang dirasakan, dibandingkan dengan nilai diharapkan 

dari transaksi atau hubungan dengan vendor bersaing (Blanchard & Galloway, 1994;. Heskett 

et al, 1990; Zeithaml et al., 1990). Dalam rangka untuk mencapai kepuasan pelanggan, 

penting untuk mengenali dan mengantisipasi kebutuhan pelanggan dan untuk dapat 

memuaskan mereka.  
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Kepuasan pelanggan adalah filosofi bisnis yang cenderung penciptaan nilai bagi pelanggan, 

mengantisipasi dan mengelola harapan mereka, dan menunjukkan kemampuan dan tanggung 

jawab untuk memenuhi kebutuhan mereka. Kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 

merupakan faktor penting untuk keberhasilan bisnis apapun (Gronoos, 1990; Parasuraman et 

al., 1988). Valdani (2009) menunjukkan: perusahaan ada karena mereka memiliki pelanggan 

untuk dilayani. Kunci untuk mencapai keuntungan yang berkelanjutan terletak dalam 

memberikan layanan berkualitas tinggi yang menghasilkan pelanggan yang puas (Shemwell et 

al, 1998).  

Masalah utama sebagai sebuah lembaga jasa keuangan syari’ah adalah dengan mulai 

menjamurnya lembaga keuangan syari’ah sejenis, bahkan lembaga keuangan yang sebenarnya 

mempunyai background konvensional juga mulai melirik pangsa ini karena dinilai 

menjanjikan dan sesuai dengan sosio-cultur masyarakat. Sehingga pesaing yang muncul 

semakin banyak dan semakin kompetitif. Oleh karena itu, BMT HARUM REMBANG 

seebagai salah satu pemain di bidang ini dituntut untuk menjaga kepercayaan nasabah dengan 

jalan meningkatkan kualitas pelayanan dan kepuasan nasabah.  

Kualitas pelayanan, yang meliputi kemudahan dalam bertransaksi dan kecepatan respon 

dalam menangani keluhan merupakan faktor-faktor yang sangat dipertimbangkan oleh 

nasabah dalam memilih suatu BMT. Disamping itu, nisbah bagi hasil yang kompetitif juga 

menjadi daya tarik bagi para nasabah. Hal ini menjadi lebih penting dan sangat 

diperhitungkan oleh nasabah menengah kebawah karena berhubungn langsung dengan 

kemampuan mereka untuk memperoleh laba yang relative tidak stabil. Sementara kualitas dan 

pelayanan memang masih merupakan salah satu pertimbangan, dalam menentukan 

penggunaan layanan pembiayaan. Untuk itu perlu dikembangkan sistem dan teknologi 

kualitas sumber daya manusianya. Adanya dukungan sistem dan teknologi serta sumber daya 

manusia yang dimiliki hendaknya diupayakan untuk memenuhi keinginan nasabah, baik yang 

menyangkut kemudahan dan kenyamanan maupun kualitas pelayanan pada umumnya.  

BMT HARUM REMBANG sebagai lembaga jasa keuangan syariah jelas tidak dapat 

mengabaikan lima dimensi kualitas pelayanan sebagaimana dirumuskan oleh parasuraman, 

(1990) yaitu tangible (segala bentuk fisik fasilitas pelayanan yang ada), reliability 

(kemampuan untuk memberikan layanan sesuai dengan yang di janjikan), responsiveness 

(kemauan membantu nasabah dan memberikan layanan secara cepat), assurance  

(kredibilitas/kemampuan lembaga),  empathy (sentuhan manusiawi dalam melayani nasabah). 

Keinginan nasabah semakin tinggi dalam era globalisasi ini disamping persaingan yang 

semakin ketat didalam dunia jasa keuangan. Sedangkan kepuasan nasabah selalu berubah dan 

berevolusi sesuai dengan perkembangan zaman, mengikuti taraf hidup yang semakin 

meningkat dari masyarakat pelanggan produk/jasa keuangan yang dihasilkan lembaga dan 

keinginan pelanggan/nasabah akan selalu meningkat. 

Dalam konteks kualitas produk (barang dan jasa keuangan) dan kepuasan, telah tercapai 

konsensus bahwa harapan pelanggan memiliki peranan yang besar sebagai standar 

perbandingan dalam evaluasi kualitas maupun kepuasan. Harapan pelanggan merupakan 

keyakinan pelanggan sebelum mencoba atau membeli suatu produk, yang dijadikan standar 

atau acuan dalam menilai kinerja produk tersebut. Meskipun demikian, dalam beberapa hal 

belum tercapai kesepakatan, misalnya mengenai sifat standar harapan yang spesifik, jumlah 

standar yang digunakan, maupun sumber harapan (Tjiptono, 2006;63) 
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Penelitian terdahulu antara kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan dapat kita ketahui 

pada beberapa penelitian yaitu diantaranya, temuan campuran mengenai arah kasual (sebab 

akibat) antara kualitas pelayanan dan satisfaction (Lee, et al., 2000) yang menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan mengarah pada kualitas layanan dan sebaliknya.  

Banyak penulis yang belajar hubungan antara kualitas pelayanan yang dirasakan dan 

kepuasan pelanggan telah menunjukkan bahwa kualitas pelayanan menentukan kepuasan 

pelanggan (Cronin and Taylor, 1992; Cristobal et al., 2007; Arasli et al., 2005; Bloemer et al, 

1998; Levesque and McDougall, 1996; Wang et al, 2003;. Yavas et al, 1997). Dalam sebuah 

penelitian Turki Yavas et al,(1997) menegaskan bahwa tiga dimensi kualitas jasa: bukti 

langsung, daya tanggap dan empati sebagai predictor yang signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Keandalan, daya tanggap, empati dan bukti fisik juga merupakan variabel penjelas 

dalam memprediksi kepuasan pelanggan bagi pelanggan Greek Cypriot bank (Arasli et al., 

2005).  

Sebuah studi di retail banking juga terbukti bahwa di antara nasabah lain dari pelanggan yang 

puas sebagai variabel penjelas kunci adalah dimensi dari kualitas layanan, seperti layanan inti 

dan kinerja relasional, menghadapi masalah dan kepuasan dengan penyelesaian masalah 

(Levesque dan McDougall, 1996). Selain itu, Lidya, et.al (2008) dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa kualitas pelayanan periferal mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan nasabah. 

Realita tentang keluhan nasabah terhadap pelayanan BMT  HARUM REMBANG  secara 

relative menjadi penghambat pencapaian target lembaga. Masalah penelitian yang diajukan 

adalah bagaimana meningkatkan kepuasan nasabah atas pelayanan yang diberikan BMT. 

Tujuan yang ingin didapat dari penelitian ini adalah menganalisis pengaruh kualitas pelayanan 

inti BMT  HARUM REMBANG terhadap kepuasan nasabah. Selain itu juga menganalisis 

pengaruh kualitas pelayanan periferal BMT HARUM REMBANG terhadap kepuasan 

nasabah. 

 

2. Daftar Pustaka  

2.1. Definisi dari Konsep Kualitas Pelayanan Inti, Kualitas Pelayanan Periferal, dan 

Kepuasan Pelanggan 

2.1.1. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau 

hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya (Tjiptono, 2006:147). Ada kesamaan 

diantara beberapa definisi tentang kepuasan pelanggan, yaitu menyangkut komponen 

kepuasan pelanggan (harapan dan kinerja/hasil yang dirasakan). Umumnya harapan 

pelanggan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya 

bila ia membeli atau mengkonsumsi suatu produk (jasa keuangan). Sedangkan kinerja yang 

dirasakan adalah persepsi pelanggan terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi 

produk yang dibeli. 

Pada nasabah BMT HARUM REMBANG, kepuasan yang mereka rasakan bisa dilihat dari 

seberapa senang, bahagia, dan bangga mereka terhadap pelayanan dan segala interaksi yang 

melibatkan mereka dengan BMT HARUM REMBANG. Selain itu, manifestasi dari kepuasan 

mereka juga dapat dilihat dari re-patronage yang mereka lakukan yaitu pengulangan transaksi 
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yang timbul karena kepuasan dan kepercayaan dari nasabah kepada lembaga. Karena BMT 

HARUM REMBANG merupakan lembaga keuangan yang berbasiskan koperasi, kepuasan 

yang mereka rasakan tidak berhenti pada penikmatan pribadi saja melaikan ada proses 

transformasi kepuasan kepada orang lain. Sebagai nasabah yang sekaligus anggota lembaga, 

mereka mempunyai perasaan memiliki dan tanggung jawab terhadap kemajuan dan 

perkembangan lembaga, sehingga kepuasan yang mereka rasakan akan menambah semangat 

mereka untuk melakukan komunikasi word of mouth (WOM) pada orang lain untuk bias 

menjadi nasabah bahkan anggota BMT HARUM REMBANG. 

Variable kepuasan pelanggan dibentuk dari indikator-indikator sebagai berikut: 

Rasa senang 

Rasa bangga 

Re-patronage 

Word of Mouth (WOM)  

2.1.2. Kualitas Pelayanan Inti 

Kualitas layanan inti merupakan segala sesuatu yang mampu memenuhi keinginan atau 

kebutuhan pelanggan (meeting the need of customer) (Hume, 2008). Ini merupakan pelayanan 

pokok yang harus ada pada sebuah lembaga penyedia jasa. 

Untuk mempermudah penilaian dan pengukuran kualitas pelayanan dikembangkan suatu alat 

ukur kualitas layanan yang disebut SERVQUAL (service quality).  SERVQUAL ini 

merupakan skala multi item yang dapat digunakan untuk mengukur persepsi pelanggan atas 

kualitas layanan yang meliputi lima dimensi pokok (Parasuraman, 2002:113): 

 Bukti langsung (tangibles) 

Bukti fisik dari jasa keuangan, bisa berupa fasilitas fisik, peralatan yang dipergunakan, 

representasi fisik dari jasa keuangan. Meliputi perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi 

adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan perusahaan. Dalam memberikanbukti fisik, 

BMT HARUM REMBANG sudah menyediakan gedung, alat komunikasi (telepon), peralatan 

kantor (meja, kursi, computer, dan lain-lain), peralatan operasional lapangan (motor dan 

mobil), perlengkapan transaksi (buku tabungan, pinjaman, dan segala pendukungnya), dan 

peralatan-peralatan lain yang dibutuhkan. 

 Keandalan (reliability) 

Mencakup dua hal pokok, yaitu konsistensi kerja (performance) dan kemampuan untuk 

dipercaya (dependability). Hal ini berarti perusahaan memberikan jasa keuangannya secara 

tepat semenjak saat pertama (right the first time). Pada intinya keandalan adalah kemampuan 

memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan. BMT 

HARUM REMBANG membiasakan karyawannya untuk kerja optimal dan cekatan dengan 

penyiapan ketrampilan (magang) dan penyiapan perangkat kerja pendukung kelancaran 

pelayanan (misal: penataan layout).  

 Daya tanggap (responsiveness) 

Kemampuan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat (reponsif) dan tepat 

kepada para pelanggan dengan penyampaian informasi yang jelas. Membiarkan pelanggan 
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menunggu tanpa adanya suatu alasan yang jelas dapat menyebabkan yang negatif dalam 

kualitas pelayanan. Daya tanggap dalam pelayanan yang terjadi dapat dirasakan dari prosedur 

transaksi di BMT HARUM REMBANG yang dibuat semudah mungkin sehingga orang awam 

sekalipun bisa dengan nyaman bertransaksi dan percaya akan kejujuran transaksi. Bahkan 

pada nasabah yang benar-benar ingin tahu tentang perbankan syari’ah, pengelola 

menyediakan waktu untuk member penjelasan dasar yang memudahkan,. 

 Jaminan (assurance) 

Mencangkup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki 

para staf bebas dari unsur berbahaya, resiko atau keragu-raguan. Dalam hal ini, petugas BMT 

HARUM REMBANG selalu bersikap ramah selama melayani nasabah. 

 Empati (empathy)  

Kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi  yang baik, perhatian pribadi, dan 

memahami kebutuhan para pelanggan. Dimana perusahan diharapkan memiliki pengertian 

dan pengetahuan tentang pelanggan memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta 

memiliki waktu pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan. Bagi BMT HARUM 

REMBANG, selalu memberikan informasi akurat yang diperlukan oleh nasabah merupakan 

keniscayaan yang akan member kepuasan tersendiri yang tidak bisa dinilai dengan nominal, 

sehingga kalau aura posistif ini bisa ditangkap oleh nasabah maka akan melahirkan loyalitas. 

2.1.3. Kualitas Pelayanan Periferal 

Kualitas layanan periferal merupakan segala sesuatu yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

memberi layanan pendukung pada pelanggan (Hume, 2008). Layanan ini sebenarnya tidak 

wajib bagi lembaga, tapi keberadaannya akan menambah nilai lebih bagi lembaga, bahkan 

bisa menjadi mendongkrak pencapaian yang ingin diraih oleh lembaga. 

Untuk BMT, layanan peripheral bisa berupa: 

 Kantor mudah dikenali 

Keberadaan kantor bagi BMT sifatnya wajib, tapi menunjukkan fisik kantor yang bagus, unik 

dan mudah dikenali akan memberi nilai lebih bagi lembaga. Karenanya akan mudah diingat 

oleh nasabah. Dalam hal ini, BMT HARUM REMBANG mempunyai ciri warna hijau-putih 

di setiap kantornya dan diberi papan nama dengan dominasi warna hijau dan putih juga. 

 Lokasi mudah diakses 

Lokasi dimanapun  tidak ada yang melarang, tapi kalau lokasinya strategis dan mudah diakses 

akan menimbulkan gairah nasabah untuk datang ke BMT. Bahkan karyawanpun akan 

semakin dimudahkan. Dalam hal ini, BMT HARUM REMBANG memilih lokasi yang dekat 

dengan nasabah dan berada di pusat kota yaitu tepatnya di lingkungan Pasar Kota Rembang. 

 Pengaturan arus antrian 

Antrian yang diatur dengan baik akan memudahkan nasabah dan tidak ada nasabah yang 

merasa terdzolimi. BMT HARUM REMBANG dalam hal ini menyediakan tempat duduk 

untuk menunggu ketika terjadi antrian, dan berusaha menginventarisir urutan pengantri 

berdasarkan kedatangannya. Serta menyiapkan cadangan teller sebagai upaya preventif jika 

terjadi penumpukan nasabah pengantri. 
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 Karyawan memiliki produk knowledge 

Karyawan yang memiliki pengetahuan yang bagus terhadap produk jasa yang ditawarkan 

akan menjadi tangan panjang dari manajemen dan memudahkan nasabah untuk mengetahui 

spesifikasi produk layanan yang ditawarkan. Dalam hal ini, BMT HARUM REMBANG 

senantiasa memperbaharui dan mengembangkan pengetahuan dan ketrampilan karyawan 

melalui training dan up grading. 

 Pelayanan transaksi jemput bola 

Pelayanan transaksi di kantor merupakan hal yang biasa, tetapi pelayanan transaksi ditempat 

usaha nasabah merupakan nilai lebih dari sebuah lembaga keuangan. Pelayanan transaksi 

jemput bola yang dimaksud adalah pelayanan pengambilan setoran dan tabungan nasabah ke 

tempatnya. Artinya, BMT HARUM REMBANG menyediakan petugas khusus untuk 

mengambil setoran dan tabungan tersebut. 

 Pelayanan penyaluran Infaq, Zakat, dan Sodaqoh. 

Pelayanan penyaluran Infaq, Zakat, dan Sodaqoh yang dilakukan oleh badan ataupun lembaga 

pelayanan penyaluran Infaq, Zakat, dan Sodaqoh merupakan hal yang biasa, tapi kalau  hal ini 

dilakukan oleh lembaga keuangan akan mempermudah  nasabah dalam meyalurkan Infaq, 

Zakat, dan Sodaqohnya.  Sebagai lembaga keuangan yang berbasis syari’ah, BMT HARUM 

REMBANG juga menyediakan wadah penyaluran infaq, zakat, dan sodaqoh yang di kelola 

oleh bagian LAZIS BMT HARUM REMBANG. 

2.2. Interrelationship among Core Service Quality, Peripheral Service Quality, and 

Customer Satisfaction. 

2.2.1. Kepuasan Pelanggan 

Pencapaian kepuasan dapat merupakan proses yang sederhana, maupun kompleks dan rumit. 

Dalam hal ini peranan setiap individu dalam  service encaounter sangatlah penting dan 

berpengaruh terhadap kepuasan yang dibentuk. Bergantung pada perkiraan kinerja produk 

dalam memberikan nilai relative terhadap harapan pembeli. Jika kinerja produk jauh lebih 

rendah dari harapan pelanggan, pembeli tidak terpuaskan. Jika kinerja sesuai dengan harapan, 

pembeli terpuaskan. Jika kinerja melebihi yang diharapkan, pembeli lebih senang (Kotler, 

2001:13) kepuasan pelanggan suatu tingkat dimana perkiraan kinerja produk sesuai dengan 

harapan pembeli.  

Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau 

hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya (Tjiptono, 2006:147). Ada kesamaan 

diantara beberapa definisi diatas , yaitu menyangkut komponen kepuasan pelanggan (harapan 

dan kinerja/hasil yang dirasakan). Umumnya harapan pelanggan merupakan perkiraan atau 

keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya bila ia membeli atau mengkonsumsi 

suatu produk (jasa keuangan). Sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi pelanggan 

terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi produk yang dibeli.  

2.2.2. Hubungan Kualitas Pelayanan Inti dengan Kepuasan Pelanggan 

Sejauh ini, beberapa studi membahas tentang pengaruh layanan pelanggan dan kualitas 

produk pada kepuasan pelanggan pada pemilik mobil. Menggunakan critical incident 

technique, Archer and Wesolowsky (1996), melihat bagaimana kepuasan dengan kualitas 
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produk dan layanan secara bersamaan mempengaruhi niat pemilik dalam industri otomotif 

(Chai et al, 2009). Dalam hal ini, Bastos dan Gallego (2008) memberikan bukti bahwa 

kualitas layanan pelanggan secara langsung mempengaruhi kepuasan dan kepuasan secara 

langsung mempengaruhi niat perilaku positif.  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Asghar Afshar Jahanshahi et.al (2011), yang berjudul 

Study the Effects of Customer Service and Product Quality on Customer Satisfaction and 

Loyalty, peneliti melakukan pendekatan dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut 

yang menjadi semakin penting untuk manajer dalam industry otomotif: apakah ada hubungan 

antara layanan pelanggan dan kualitas produk dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan dalam 

konteks industri otomotif India? Jika ya, bagaimana hubungan antara empat variable tersebut? 

Kepuasan pelanggan dan loyalitas adalah faktor yang paling penting yang mempengaruhi 

industri otomotif. Kualitas layanan pelanggan, kualitas produk, kepuasan dan loyalitas 

pelanggan dapat diukur pada tahap yang berbeda, misalnya, pada awal pembelian, dan satu 

atau dua tahun setelah pembelian. Populasi dari penelitian ini adalah semua pemilik mobil 

Tata Indica di Pune. Hipotesis dari penelitian ini dianalisis menggunakan regresi dan 

ANOVA. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada korelasi positif yang tinggi antara 

konstruk pelayanan pelanggan dan kualitas produk dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Dengan merujuk pada hasil penelitian ini, maka hipotesis pertama yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah : 

H1: Ada pengaruh positif kualitas pelayanan inti terhadap kepuasan nasabah BMT HARUM 

REMBANG. 

2.2.3. Hubungan Kualitas Pelayanan Periferal dengan Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah filosofi bisnis yang cenderung penciptaan nilai bagi pelanggan, 

mengantisipasi dan mengelola harapan mereka, dan menunjukkan kemampuan dan tanggung 

jawab untuk memenuhi kebutuhan mereka. Kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 

merupakan faktor penting untuk keberhasilan bisnis apapun (Gronoos, 1990; Parasuraman et 

al., 1988). Valdani (2009) menunjukkan: perusahaan ada karena mereka memiliki pelanggan 

untuk dilayani. Kunci untuk mencapai keuntungan yang berkelanjutan terletak dalam 

memberikan layanan berkualitas tinggi yang menghasilkan pelanggan yang puas (Shemwell et 

al, 1998).  

Kualitas layanan dan kepuasan pelanggan adalah faktor kunci dalam pertempuran untuk 

memperoleh keunggulan kompetitif dan retensi pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah hasil 

dari persepsi pelanggan tentang nilai yang diterima dalam transaksi atau hubungan, di mana 

nilai sama dengan kualitas pelayanan yang dirasakan, dibandingkan dengan nilai diharapkan 

dari transaksi atau hubungan dengan vendor bersaing (Blanchard & Galloway, 1994;. Heskett 

et al, 1990; Zeithaml et al., 1990). Dalam rangka untuk mencapai kepuasan pelanggan, 

penting untuk mengenali dan mengantisipasi kebutuhan pelanggan dan untuk dapat 

memuaskan mereka.  

Perusahaan yang dapat dengan cepat memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan, 

membuat keuntungan yang lebih besar daripada mereka yang gagal untuk memahami dan 

memuaskan mereka (Barsky & Nash, 2003). Karena biaya menarik pelanggan baru lebih 

tinggi daripada biaya mempertahankan yang sudah ada. Untuk menjadi manajer yang sukses 

harus berkonsentrasi pada mempertahankan pelanggan yang sudah ada, serta implementasi 

yang efektif kebijakan kepuasan pelanggan dan loyalitas.Persyaratan pelanggan untuk kualitas 
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produk dan layanan di industri jasa telah menjadi semakin jelas bagi para profesional (Lam & 

Zhang, 1999; Yen & Su, 2004).  

Kepuasan pelanggan adalah titik awal untuk mendefinisikan tujuan bisnis. Dalam konteks ini, 

hubungan yang positif dapat menciptakan komitmen pelanggan yang lebih tinggi dan 

meningkatkan tingkat pembelian ulang mereka. Hubungan jangka panjang dan sebaliknya 

menguntungkan antara pelanggan dan penyedia jasa ini menjadi semakin penting karena 

korelasi yang sangat positif antara tingkat keseluruhan kepuasan tamu dan kemungkinan 

mereka kembali ke penyedia layanan yang sama (Choi & Chu, 2001). Kualitas hubungan 

memiliki efek positif yang luar biasa pada perilaku pelanggan, hal itu menciptakan word of 

mouth (WOM) dan peningkatan keinginan pelanggan untuk kembali menikmati jasa yang 

diperoleh (Kim et al., 2001). 

Penelitian yang dilakukan oleh Gandolfo Dominici dan Rosa Guzzo (2010) dengan judul 

Customer Satisfaction in the Hotel Industry memberi gambaran bahwa dalam rangka untuk 

menjadi lebih sukses di pasar, tidak cukup dengan menarik pelanggan baru. Manajer harus 

berkonsentrasi pada upaya mempertahankan pelanggan yang sudah ada serta menerapkan 

kebijakan yang efektif demi terciptanya kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

Penelitian tentang topik kepuasan tamu, yang diterjemahkan ke dalam pertimbangan 

pelanggan apakah akan kembali atau tidak ke hotel, atau menyarankan kepada wisatawan lain, 

adalah penting untuk keberhasilan bisnis perhotelan. Mengabaikan atribut-atribut hotel yang 

dianggap paling penting oleh tamu, dapat menyebabkan penilaian negatif dari hotel, sehingga 

membatasi kesempatan patronase ulang. Peneliti melakukan analisis kualitatif sebuah hotel 

besar di Sisilia (TI), Sporting Club Hotel di kota Cefalù, menggunakan Critical Incident 

Approach (Hayes, 2008). Melalui analisis kasus ini peneliti mengevaluasi tingkat kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan untuk hotel dan untuk setiap layanan yang disediakan. Peneliti 

menyimpulkan, mendiskusikan hasil dan mengusulkan pada manajemen hotel tentang 

perbaikan pelayanan demi meningkatkan kepuasan pelanggan. Di sini secara tersirat 

mengungkapkan tentang pentingnya pelayanan tambahan. Hal ini diperkuat oleh Lidya, et.al 

(2008) dalam penelitiannya yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan periferal mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Oleh karena itu, hipotesis kedua yang 

diusulkan dalam penelitian ini adalah: 

H2: Ada pengaruh positif kualitas pelayanan periferal terhadap kepuasan nasabah BMT 

HARUM REMBANG. 

3. Methodologi 

3.1. Populasi 

Populasi adalah kumpulan individu atau obyek penelitian yang memiliki kualitas-kualitas 

serta cirri-ciri yang ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan cirri tersebut, populasi dapat 

dipahami sebagai kelompok individu atau obyek pengamatan yang minimal memiliki satu 

persamaan kerakteristik (Cooper, Emory, 1995). Populasi merujuk pada sekumpulan orang 

atau objek yang memiliki kesamaan dalam satu atau beberapa hal dan membentuk masalah 

pokok dalam suatu riset khusus. Populasi yang akan diteliti harus didenifisikan dengan jelas 

sebelum penelitian dilakukan. Populasi dapat pula tidak terbatas. Populasi memiliki 

karakteristik yang dapat diperkirakan dan diklasifikasikan sesuai dengan keperluan penelitian. 

Atribut merupakan karakteristik khusus yang dapat dimiliki atau tidak dimiliki oleh setiap 
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sampel. Populasi dalam penelitian ini adalah anggota yang sekaligus menjadi nasabah dan 

menggunakan jasa keuangan  di BMT HARUM REMBANG .  

3.2. Sampel 

Sampel merupakan bagian atau jumlah cuplikan tertentu yang diambil dari suatu populasi 

yang diteliti secara rinci. Informasi yang diperoleh kemudian diterapkan pasa keselurahan 

populasi. Jadi  sampel adalah semacam miniature (mikrokosmos) dari populasi. Meskipun 

demikian sampel tidak selalu menggambarkan populasi secara sempurna. Selalu saja ada 

distorsi, walaupun sampel tersebut telah diupayakan untuk ditentukan atau diambil 

sesistematis mungkin. Untuk meminimasi distorsi, maka sampel harus benerbener mewakili 

populasi asalnya. Peneliti memilih menggunakan metode sampling ini karena telah 

memahami bahwa informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran 

tertentu yang mampu memberikan informasi yang dikehendaki, karena mereka memang 

memiliki informasi seperti yang diharapkan dan mereka memenuhi syarat dan kriteria yang 

ditentukan oleh peneliti. Syarat sampel pada penelitian ini adalah sampel berdomisili di 

Kabupaten Rembang. Kriteria sampel pada penelitian ini adalah nasabah pengguna jasa 

keuangan BMT HARUM REMBANG. 

3.3. Metode pengumpulan data  

Metode pengumpulan data primer pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode 

survey yaitu dengan menggunakan tehnik convenience sampling yaitu menyebarkan kuesioner 

pada responden yang mudah ditemui dengan mengutamakan nasabah yang tidak puas. 

Pengumpulan data kuisoner adalah cara pengumpulan data dengan menggunakan daftar 

pertanyaan (angket) atau daftar isian terhadap objek yang diteliti (populasi atau sampel). Data 

atau angket yang dibuat dalam penelitian ini ditujukan kepada responden tentang tanggapan 

atau pandanganya nasabah/ nasabah yang menggunakan pelayanan jasa keuangan kesehatan 

tentang kualitas pelayanan yang diberikan oleh BMT HARUM REMBANG  dan nasabah 

merasa puas akan pelayanan yang diberikan. Pengumpulan data dengan menggunakan 

kombinasi pertanyaan tertutup dan pertanyaan terbuka, yang diberikan kepada responden 

secara langsung sehingga didapatkan keobjektifan data yang tepat. Data yang dikumpulkan 

meliputi identitas responden serta tanggapan nasabah terhadap BMT HARUM REMBANG. 

Pertanyaan-pertanyaan pada angket tertutup dibuat dengan skala Likert 1-10 dengan 

menggunakan pertanyaan berskala (scaling questions). Skala Likert digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena 

sosial. Dalam penelitian fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifikasi oleh peneliti, 

yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. Jawaban setiap item instrumen yang 

menggunakan skala Likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif. Dan 

untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu dapat diberi skor yang ditunjukkan: 

1 = sangat tidak setuju (STS) 

10  = sangat setuju (SS) 

 

 

 

Jawaban kuesioner yang diberikan adalah dengan memberi tanda (V) pada skala sikap 1-10 

yang dirasakan paling benar oleh responden atas pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner.  

STS         SS 

1 2 3 4 5 6 7 8 9     10 
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Metode analisis yang dipilih untuk menganalisis data adalah dengan menggunakan metode 

analisis regresi berganda yang digunakan untuk melihat bagaimana pengaruh yang ada 

diantara variable-variabel bebas terhadap variable terikat (Gujarati,1995), yang dioperasikan 

melalui program Statistical Package Social Science (SPSS). 

4. Analysis and result 

4.1. Kualitas Pelayanan Inti 

Dalam penelitian ini, variable kualitas pelayanan inti diukur dengan memakai lima indicator. 

Hasil penilaian dari tanggapan responden terhadap variable kualitas pelayanan inti dapat 

dilihat dari tabel berikut: 

Tabel 1 
Respondent Answers of Core Service Quality (CSQ) 

Value 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total Index R R Index R CSQ 

Core 
Service 
1 

F 0 0 33 38 14 0 0 0 0 0 85     

%F 0 0 38,8 44,7 14,5 0 0 0 0 0 100     

%F*N 0 0 116.4 178.8 82,5 0 0 0 0 0 377,7 37,77    

F*N 0 0 99 152 70 0 0 0 0 0 321  3,78   

Core 
Service 
2 

F 1 2 28 40 14 0 0 0 0 0 85     

%F 1,2 2,4 32,9 47,1 16,5 0 0 0 0 0 100     

%F*N 1,2 4,8 98,7 118,4 82,5 0 0 0 0 0 375,6 37,56    

F*N 1 4 84 160 70 0 0 0 0 0 319  3,76   

Core 
Service 
3 

F 0 6 34 33 12 0 0 0 0 0 85     

%F 0 7,1 40,0 38,8 14,1 0 0 0 0 0 100     

%F*N 0 14,2 120 155,2 70,5 0 0 0 0 0 359,9 35,99    

F*N 0 12 102 132 60 0 0 0 0 0 306  3,60   

Core 
Service 
4 

F 0 3 26 34 22 0 0 0 0 0 85     

%F 0 3,5 30,6 40,0 25,9 0 0 0 0 0 100     

%F*N 0 7 91,8 160 129,5 0 0 0 0 0 388,3 38,83    

F*N 0 6 78 136 110 0 0 0 0 0 330  3,88   

Core 
Service 
5 

F 0 3 34 32 16 0 0 0 0 0 85     

%F 0 3,5 40 37,6 18,8 0 0 0 0 0 100     

%F*N 0 7 120 150,4 94 0 0 0 0 0 371,4   37,46  

F*N 0 6 102 128 80 0 0 0 0 0 316  3,71  3,75 

Sumber : Data primer diolah, 2012 

Dari data tersebut di atas dapat dilihat bahwa nilai tertinggi yang diberikan oleh responden 

ada pada variabel pelayanan inti 4 yaitu pada variable assurance dengan skor nilai rata-rata 

3,88. Hal ini memungkinkan variable assurance untuk bisa dimaksimalkan dalam memberi 

pelayanan inti sebagai upaya meningkatkan kepuasan terhadap nasabah. Sedangkan pelayanan 

inti 3 (emphati) harus berupaya diperbaiki agar tidak terjadi gap yang semakin besar dengan 

variable lain, karena memperoleh persepsi yang paling buruk di mata nasabah. Hal ini dapat 

dilihat dari perolehan rata-rata skor nilai yang hanya 3,60 dan merupakan yang paling rendah 

jika dibandingkan dengan dengan empat variable pelyanan inti lainnya. 

Pada variable pelayanan inti 1,2 dan 5 yaitu variable tangibles, reliability dan emphaty 

masing-masing memperoleh skor nilai rata-rata sebesar 3,78; 3,76 dan 3,71. Dari urutan skor 

nilai masing-masing variable tersebut dapat disimpulkan bahwa variable tangibles mempunyai 
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kontribusi yang paling besar dalam memuaskan pelanggan, sehingga prioritas dalam 

memaksimalkannya lebih utama dari pada dua variable pelayanan inti yang lain, tapi tetap 

masih dibawah variable assurance. 

Rata-rata nilai indeks kualitas pelayanan inti adalah 37,46. Hal ini berarti penyedia layanan 

dalam hal ini BMT HARUM Rembang hanya mampu memberikan pelayanan inti sebesar 

37,46% dari total kemungkinan 100%. Sedangkan jika dilihat dari rata-rata nilai jawaban 

responden yang sebesar 3,746 menunjukkan bahwa kemampuan BMT HARUM Rembang 

dalam memberi pelayanan inti menurut penilaian responden termasuk kategori rendah/buruk 

yaitu masuk pada rentang 2,81-4,60. Sehingga masih banyak sekali hal-hal yang berhubungan 

dengan pelayanan inti yang harus segera dibenahi untuk mengejar persepsi penilaian kualitas 

dari nasabah sebagai upaya untuk memaksimalkan pemberian pelayanan terhadap nasabah 

demi memberikan kepuasan kepada nasabah yang lebih baik. 

4.2. Kualitas Pelayanan Periferal 

Dalam penelitian ini, variable kualitas pelayanan periferal diukur dengan menggunakan enam 

indicator. Hasil penilaian dari tanggapan responden terhadap variable kualitas pelayanan 

periferal dapat dilihat dari tabel berikut: 

Tabel 2 
Respondent Answers of Peripheral Service Quality (PSQ) 

Value 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total Index R R Index R PSQ 

Peripheral 
Service 1 

F 4 29 24 17 11 0 0 0 0 0 85     

%F 4,7 34,1 28,2 20,0 12,9 0 0 0 0 0 100     

%F*N 4,7 68,2 84,6 80,0 64,5 0 0 0 0 0 302 30,2    

F*N 4 58 72 68 55 0 0 0 0 0 257  3,02   

Peripheral 
Service 2 

F 1 6 23 33 22 0 0 0 0 0 85     

%F 1,2 7,1 27,1 38,8 25,9 0 0 0 0 0 100     

%F*N 1,2 14,2 81,3 155,2 129,5 0 0 0 0 0 381,4 38,14    

F*N 1 12 69 132 110 0 0 0 0 0 324  3,81   

Peripheral 
Service 3 

F 7 19 34 19 6 0 0 0 0 0 85     

%F 8,2 22,4 40,0 22,4 7,1 0 0 0 0 0 100     

%F*N 8,2 44,8 120,0 89,6 35,5 0 0 0 0 0 298,1 29,81    

F*N 7 38 102 76 30 0 0 0 0 0 253  2,98   

Peripheral 
Service 4 

F 3 7 28 25 22 0 0 0 0 0 85     

%F 3,5 8,2 32,9 29,4 25,9 0 0 0 0 0 100     

%F*N 3,5 16,4 98,7 117,6 129,5 0 0 0 0 0 365,7 36,57    

F*N 3 14 84 100 110 0 0 0 0 0 311  3,66   

Peripheral 
Service 5 

F 2 2 13 30 38 0 0 0 0 0 85     

%F 2,4 2,4 15,3 35,3 44,7 0 0 0 0 0 100     

%F*N 2,4 4,8 45,9 141,2 223,5 0 0 0 0 0 417,8 41,78    

F*N 2 4 39 120 190 0 0 0 0 0 355  4,18   

Peripheral 
Service 6 

F 1 2 21 25 36 0 0 0 0 0 85     

%F 1,2 2,4 24,7 29,4 42,4 0 0 0 0 0 100     

%F*N 1,2 4,8 74,1 117,6 212 0 0 0 0 0 409,7 40,97  36,25  

F*N 1 4 63 100 180 0 0 0 0 0 348  4,10  3,63 

Sumber : Data primer diolah, 2012 



12 
 

Dari data tersebut di atas dapat dilihat bahwa nilai tertinggi yang diberikan oleh responden 

ada pada variabel pelayanan periferal 5 yaitu pada variable pelayanan jemput bola dengan 

skor nilai rata-rata 4,18. Hal ini memungkinkan variable pelayanan jemput bola untuk bisa 

dimaksimalkan dalam memberi pelayanan periferal sebagai upaya meningkatkan kepuasan 

terhadap nasabah. Sedangkan pelayanan periferal 3 yaitu variable pengaturan arus antrian 

harus berupaya diperbaiki agar tidak terjadi gap yang semakin besar dengan variable lain, 

karena memperoleh persepsi yang paling buruk di mata nasabah. Hal ini dapat dilihat dari 

perolehan rata-rata skor nilai yang hanya 2,98 dan merupakan yang paling rendah jika 

dibandingkan dengan dengan empat variable pelayanan periferal lainnya. Solusi untuk 

masalah ini adalah perlunya menambah kasir pada waktu-waktu tertentu yang menjadi 

kebiasaan nasabah sering melakukan transaksi, misalnya pada tanggal-tanggal muda saat 

nasabah dari kalangan pegawai/karyawan mendapatkan gaji. Selain itu perlu dilakukan 

pengaturan antrian dengan cara memberikan nomor antrian sesuai kedatangan nasabah untuk 

mensiasati terbatasnya tempat antrian yang tersedia. 

Pada variable pelayanan periferal 6, 2, 4, dan 1 yaitu variable pelayanan penyaluran infaq, 

zakat, dan sodaqoh; lokasi mudah diakses, karyawan memiliki product knowledge, dan kantor 

mudah dikenali masing-masing memperoleh skor nilai rata-rata sebesar 4,10; 3,81; 3,66; dan 

3,02. Dari urutan skor nilai masing-masing variable tersebut dapat disimpulkan bahwa 

variable pelayanan penyaluran infaq, zakat, dan sodaqoh mempunyai kontribusi yang paling 

besar dalam memuaskan pelanggan, sehingga prioritas dalam memaksimalkannya lebih utama 

dari pada tiga variable pelayanan periferal yang lain. Walaupun masih dibawah variable 

pelayanan jemput bola, tapi selisih skor nilainya sangat tipis sehingga posisi variabel 

pelayanan penyaluran infaq, zakat, dan sodaqoh hampir sama penting dalam membentuk 

persepsi kepuasan pelanggan terhadap kualitas pelayanan periferal. 

Variable kantor mudah dikenali yang mempunyai skor nilai 3,02 yang sangat dekat dengan 

skor nilai variable pengaturan arus antrian (2,98) juga merupakan variable yang harussegara 

diperbaiki, baru kemudian target perbaikan masing-masing pada variable karyawan memiliki 

product knowlwdge dan variabel lokasi mudah diakses. Variable lokasi mudah diakses masih 

memungkinkan untuk diperbaiki karena kebetulan kantor BMT HARUM REMBANG masih 

bukan milik sendiri (sewa) sehingga kedepan bisa dipertimbangkan lokasi yang lebih strategis 

jika memutuskan untuk memiliki kantor sendiri yang permanen. 

Rata-rata nilai indeks kualitas pelayanan periferal adalah 36,25. Hal ini berarti penyedia 

layanan dalam hal ini BMT HARUM Rembang hanya mampu memberikan pelayanan 

periferal sebesar 36,25% dari total kemungkinan 100%. Sedangkan jika dilihat dari rata-rata 

nilai jawaban responden yang sebesar 3,63 menunjukkan bahwa kemampuan BMT HARUM 

Rembang dalam memberi pelayanan periferal menurut penilaian responden termasuk kategori 

rendah/buruk yaitu masuk pada rentang 2,81-4,60. Dalam hal ini masih banyak yang perlu 

dilakukan oleh BMT HARUM Rembang untuk meningkatkan kualitas pelayanan 

periferalnya, baik peningkatan kualitas pelayanan periferal yang sudah dilakukan oleh BMT 

maupun penambahan varian pelayanan periferal yang memungkinkan. Sehingga persepsi 

penilaian kualitas dari nasabah semakin membaik dan dapat semakin meningkatkan kepuasan 

nasabah serta memperkuat loyalitasnya terhadap lembaga. 
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4.3. Kepuasan Nasabah 

Dalam penelitian ini, variable kualitas kepuasan nasabah diukur dengan menggunakan empat 

indicator. Hasil penilaian dari tanggapan responden terhadap variable kepuasan nasabah dapat 

dilihat dari tabel berikut: 

Tabel 3 

Respondent Answers of Customer Satisfaction (CS) 

Value 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total Index R R Index R CS 

Customer 
Satisfaction 
1 

F 0 1 15 44 25 0 0 0 0 0 85     

%F 0 1,2 17,6 51,8 29,4 0 0 0 0 0 100     

%F*N 0 2,4 52,8 207,2 147 0 0 0 0 0 409,4 40,94    

F*N 0 2 45 176 125 0 0 0 0 0 348  4,09   

Customer 
Satisfaction 
2 

F 0 2 27 33 23 0 0 0 0 0 85     

%F 0 2,4 31,8 38,8 27,1 0 0 0 0 0 100     

%F*N 0 4,8 95,4 155,2 135,5 0 0 0 0 0 390,9 39,09    

F*N 0 4 81 132 115 0 0 0 0 0 332  3,91   

Customer 
Satisfaction 
3 

F 0 6 28 29 22 0 0 0 0 0 85     

%F 0 7,1 32,9 34,1 25,9 0 0 0 0 0 100     

%F*N 0 14,2 98,7 136,4 129,5 0 0 0 0 0 378,8 37,88    

F*N 0 12 84 116 110 0 0 0 0 0 322  3,79   

Customer 
Satisfaction 
4 

F 0 15 30 25 15 0 0 0 0 0 85     

%F 0 17,6 35,3 29,4 17,6 0 0 0 0 0 100     

%F*N 0 35,2 105,9 117,6 88 0 0 0 0 0 346,7 34,67  38,15  

F*N 0 30 90 100 75 0 0 0 0 0 295  3,47  3,82 

Sumber : Data primer diolah, 2012 

Dari data tersebut diatas dapat dilihat bahwa pengungkapan kepuasan nasabah lebih 

cenderung pada ungkapan perasaan yaitu perasaan senang dan perasaan bangga sebagaimana 

pada variable kepuasan nasabah 1 dan 2 dengan perolehan rata-rata skor nilai masing-masing 

4,09 dan 3,91. Sedangkan untuk mengungkapkan kepuasan dengan kegiatan nyata yang lebih 

bisa bermanfaat secara langsung untuk BMT masih kurang. Hal ini ditunjukkan oleh skor 

nilai dari variabel 3 dan 4 yaitu variable re-patronage dan WOM yang merupakan variable 

aktif (kegiatan nyata) hanya memperoleh rata-rata skor nilai masing-masing 3,79 dan 3,47. 

Solusi untuk merubah paradigma yang terungkap diatas dan menggesernya menjadi 

berimbang antara kepuasan yang diungkapkan dengan perasaan dan kepuasan yang ditindak 

lanjuti dengan langkah nyata adalah dengan menanamkan perasaan ikut memiliki terhadap 

nasabah. 

Rata-rata nilai indeks kepuasan nasabah adalah 38,15. Hal ini berarti kepuasan yang dirasakan 

nasabah BMT HARUM Rembang dalam menikmati pelayanan yang diberikan oleh lembaga 

hanya sebesar 38,15% dari total kemungkinan 100%. Sedangkan jika dilihat dari rata-rata 

nilai jawaban responden yang sebesar 3,82 menunjukkan bahwa kepuasan yang dirasakan 

responden dalam menikmati pelayanan yang diberikan oleh nasabah sangat rendah atau bisa 

dikatakan bahwa responden cenderung tidak puas terhadap pelayanan yang diberikan oleh 

nasabah. Hal ini dapat dilihat dari penilaian responden yang termasuk kategori rendah/buruk 

yaitu masuk pada rentang 2,81-4,60. Dalam hal ini manajemen perlu melakukan evaluasi 
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integral untuk melihat kelemahan-kelemahan dalam pemberian pelayanan yang bagaimana 

yang membuat persepsi nasabah begitu buruk terhadap kinerja pelayanan yang ada pada 

BMT. Sehingga masih banyak yang perlu dilakukan oleh BMT HARUM Rembang untuk 

meningkatkan kualitas pelayanannya, demi memperoleh respek terkait persepsi penilaian 

kualitas dari nasabah.  

4-4. Hasil Pengujian Hipotesis. 

Analisis regresi linier digunakan dalam penelitian ini dengan tujuan untuk mengetahui ada 

tidaknya pengaruh variable bebas (kualitas pelayanan ini dan kualitas pelayanan periferal) 

terhadap variable terikat (kepuasan nasabah). 

Penghitungan statistic analisis regresi linier yang dipakai dalam penelitian ini menggunakan 

bantuan program SPSS 19.0. 

 

Dari data output SPSS tersebut memberi gambaran terhadap persamaan regresi yang bisa 

dibuat, maka dapat disusun persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

 Persamaan dengan Standardized beta coefficient 

Y = 0,284 X1 + 0,453 X2  atau 

Y = 0,284 (INTI) + 0,453 (PERIFERAL) 

 Karakteristik Persamaan dengan Standardized beta coefficient: 

 Garis regresi melewati origin (titik pusat) sehingga tidak terdapat konstanta (lihat 

tampilan output SPSS pada standardized coefficient) 

 Mampu mengeliminasi perbedaan unit ukuran pada variable independen. Hal ini bisa 

terjadi jika ukuran variable independen tidak sama (ada yang kg, Rp, liter dan lainnya) 

Koefisien regresi antara variable pelayanan inti dan variable pelayanan periferal yang 

memperlihatkan bahwa koefisien variable pelayanan periferal lebih besar dari pelayanan ini 

menunjukkan bahwa pelayanan periferal memiliki pengaruh yang lebih besar dari pada 

pelayanan inti. Hal ini mengarahkan perhatian pada pelayanan periferal untuk semakin 

dimaksimalkan karena memberi pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. Dalam 

Tabel 4 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.367 1.374  3.178 .002 

PELAYANAN 
INTI 

.245 .095 .284 2.592 .011 

PERIFERAL .290 .070 .453 4.143 .000 

a. Dependent Variable: KEPUASAN 
Sumber : Output SPSS  
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realisasinya, bisa memaksimalkan mulai dari variable yang memiliki skor nilai yang tinggi 

sampai yang skor nilainya rendah. Bahkan jika ada peluang memunculkan variable baru dan 

menjanjikan apresiasi positif dari nasabah, hal itu juga bisa dilakukan, karena secara 

keseluruhan kualitas pelayanan periferal mempunyai pengaruh yang lebih besar dari pada 

kualitas pelayanan inti yaitu 453 : 284 (453 berbanding 284) atau bisa dikatakan bahwa 

kualitas pelayanan periferal mempunyai pengaruh hampir dua kali lipat dibanding kualitas 

pelayanan inti terhadap kepuasan nasabah.  

Kualitas pelayanan inti walaupun pengaruhnya tidak lebih besar dari variable pelayanan 

periferal tetapi harus juga semakin ditingkatkan atau bahkan diperbaiki. Karena pelayanan inti 

merupakan pelayanan wajib yang harus tersedia pada jasa lembaga keuangan dalam hal ini 

adalah BMT HARUM REMBANG. Jika pelayanan intinya kurang bagus atau bahkan 

cenderung diabaikan, bukan tidak mungkin pelayanan periferal yang ditawarkanpun bisa 

menjadi kurang berarti. Hal ini bisa dilihat dari prosentase pengaruh/kontribusi kualitas 

pelayanan (inti dan periferal) yang menunjukkan angka 44,5% terhadap kepuasan nasabah, 

yang artinya kualitas pelayanan inti dan pelayanan periferal belum mencapai setengah dari 

total kontribusi pengaruh terhadap kepuasan yang diinginkan oleh nasabah. Walaupun begitu, 

hal itu tetap memberi pengaruh yang cukup signifikan terhadap kepuasan nasabah. 

Dari uraian tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa untuk meningkatkan kepuasan nasabah 

BMT HARUM REMBANG harus meningkatkan kualitas pelayanan inti dan kualitas 

pelayanan periferal secara bersama-sama karena kedua variable tersebut mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. 

5. Conclusions 

Hasil dari penelitian ini membuktikan dan memberi kesimpulan untuk menjawab masalah 

penelitian secara singkat menghasilkan dua jawaban yang merupakan proses dasar dalam 

rangka meningkatkan kepuasan nasabah antara lain: 

Pertama, untuk membantu meningkatkan kepuasan nasabah adalah dengan meningkatkan 

kualitas pelayanan inti yang diberikan pada nasabah. Dalam hal ini, kepuasan nasabah tidak 

akan pernah terpenuhi apabila tidak didukung adanya kualitas pelayanan inti yang baik. 

Sebagaimana yang dapat dilihat pada tabel 4.6, bahwa nilai tertinggi yang diberikan oleh 

responden ada pada variabel pelayanan inti 4 yaitu pada variable assurance dengan skor nilai 

rata-rata 3,88. Hal ini memungkinkan variable assurance untuk bisa dimaksimalkan dalam 

memberi pelayanan inti sebagai upaya meningkatkan kepuasan terhadap nasabah. Sedangkan 

pelayanan inti 3 (emphati) yang perolehan rata-rata skor nilainya hanya 3,60 dan merupakan 

yang paling rendah jika dibandingkan dengan dengan empat variable pelyanan inti lainnya, 

harus berupaya diperbaiki agar tidak terjadi gap yang semakin besar dengan variable lain. 

Sehingga tercipta keseimbangan antar variable pendukung/ pembentuk pelayanan inti dan 

menjadikan sinerginya kinerja perusahaan.  

Pada variable pelayanan inti 1,2 dan 5 yaitu variable tangibles, reliability dan emphaty 

masing-masing memperoleh skor nilai rata-rata sebesar 3,78; 3,76 dan 3,71. Dari urutan skor 

nilai masing-masing variable tersebut dapat disimpulkan bahwa variable tangibles mempunyai 

kontribusi yang paling besar dalam memuaskan pelanggan, sehingga prioritas dalam 

memaksimalkannya lebih utama dari pada dua variable pelayanan inti yang lain, tapi tetap 

masih dibawah variable assurance. 
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Kedua, untuk meningkatkan kepuasan nasabah adalah dengan meningkatkan kualitas 

pelayanan periferal. Dalam hal ini, kepuasan nasabah tidak akan pernah terpenuhi apabila 

tidak didukung adanya kualitas pelayanan periferal yang baik. 

Sebagaimana yang dapat dilihat pada tabel 4.7, bahwa nilai tertinggi yang diberikan oleh 

responden ada pada variabel pelayanan periferal 5 yaitu pada variable pelayanan jemput bola 

dengan skor nilai rata-rata 4,18. Hal ini memungkinkan variable pelayanan jemput bola untuk 

bisa dimaksimalkan dalam memberi pelayanan periferal sebagai upaya meningkatkan 

kepuasan terhadap nasabah.  

Pelayanan periferal 3 yaitu variable pengaturan arus antrian menjadi prioritas yang harus 

diperbaiki agar tidak terjadi gap yang semakin besar dengan variable lain, karena memperoleh 

persepsi yang paling buruk di mata nasabah. Hal ini dapat dilihat dari perolehan rata-rata skor 

nilai yang hanya 2,98 dan merupakan yang paling rendah jika dibandingkan dengan dengan 

empat variable pelayanan periferal lainnya. Solusi untuk masalah ini adalah perlunya 

menambah kasir pada waktu-waktu tertentu yang menjadi kebiasaan nasabah sering 

melakukan transaksi, misalnya pada tanggal-tanggal muda saat nasabah dari kalangan 

pegawai/karyawan mendapatkan gaji. Selain itu perlu dilakukan pengaturan antrian dengan 

cara memberikan nomor antrian sesuai kedatangan nasabah untuk mensiasati terbatasnya 

tempat antrian yang tersedia.  

Variable pelayanan periferal 6, 2, 4, dan 1 yaitu variable pelayanan penyaluran infaq, zakat, 

dan sodaqoh; lokasi mudah diakses, karyawan memiliki product knowledge, dan kantor 

mudah dikenali masing-masing memperoleh skor nilai rata-rata sebesar 4,10; 3,81; 3,66; dan 

3,02. Dari urutan skor nilai masing-masing variable tersebut dapat disimpulkan bahwa 

variable pelayanan penyaluran infaq, zakat, dan sodaqoh mempunyai kontribusi yang paling 

besar dalam memuaskan pelanggan, sehingga prioritas dalam memaksimalkannya lebih utama 

dari pada tiga variable pelayanan periferal yang lain. Walaupun masih dibawah variable 

pelayanan jemput bola, tapi selisih skor nilainya sangat tipis sehingga posisi variabel 

pelayanan penyaluran infaq, zakat, dan sodaqoh hampir sama penting dalam membentuk 

persepsi kepuasan pelanggan terhadap kualitas pelayanan periferal.  

Variable kantor mudah dikenali yang mempunyai skor nilai 3,02 yang sangat dekat dengan 

skor nilai variable pengaturan arus antrian (2,98) juga merupakan variable yang harussegara 

diperbaiki, baru kemudian target perbaikan masing-masing pada variable karyawan memiliki 

product knowlwdge dan variabel lokasi mudah diakses. Variable lokasi mudah diakses masih 

memungkinkan untuk diperbaiki karena kebetulan kantor BMT HARUM REMBANG masih 

bukan milik sendiri (sewa) sehingga kedepan bisa dipertimbangkan lokasi yang lebih strategis 

jika memutuskan untuk memiliki kantor sendiri yang permanen. 

Dari dua uraian diatas disimpulkan bahwa untuk meningkatkan kepuasan nasabah, Lembaga 

harus memperbaiki pelayanan inti secara maksimal dengan didukung oleh pelayanan periferal 

yang dinamis dan inovatif. 

Ketiga, Koefisien regresi antara variable pelayanan inti dan variable pelayanan periferal yang 

memperlihatkan bahwa koefisien variable pelayanan periferal lebih besar dari pelayanan ini 

menunjukkan bahwa pelayanan periferal memiliki pengaruh yang lebih besar dari pada 

pelayanan inti. Hal ini mengarahkan perhatian pada pelayanan periferal untuk semakin 

dimaksimalkan karena memberi pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. Dalam 

realisasinya, bisa memaksimalkan mulai dari variable yang memiliki skor nilai yang tinggi 
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sampai yang skor nilainya rendah. Bahkan jika ada peluang memunculkan variable baru dan 

menjanjikan apresiasi positif dari nasabah, hal itu juga bisa dilakukan, karena secara 

keseluruhan kualitas pelayanan periferal mempunyai pengaruh yang lebih besar dari pada 

kualitas pelayanan inti yaitu 453 : 284 (453 berbanding 284) atau bisa dikatakan bahwa 

kualitas pelayanan periferal mempunyai pengaruh hampir dua kali lipat dibanding kualitas 

pelayanan inti terhadap kepuasan nasabah.  
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