BAB V
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Mengacu pada hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan
sebelumnya, dapat ditarik beberapa poin kesimpulan dalam penelitian ini.
Kesimpulan tersebut adalah sebagai berikut.
1. Nilai pelanggan tidak memiliki pengaruh terhadap customer engagement pada
nasabah perbankan syariah di Kota Padang.
2. Pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap customer engagement pada
nasabah perbankan syariah di Kota Padang.
3. Nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap relationship quality pada nasabah
perbankan syariah di Kota Padang.
4. Pengalaman pelanggan tidak berpengaruh terhadap relationship quality pada
nasabah perbankan syariah di Kota Padang.
5. Relationship quality berpengaruh positif terhadap customer engagement pada
nasabah perbankan syariah di Kota Padang.
6. Relationship quality memediasi hubungan antara nilai pelanggan dan customer
engagement pada nasabah perbankan syariah di Kota Padang.
7. Relationship quality tidak memediasi hubungan antara pengalaman pelanggan
dan customer engagement pada nasabah perbankan syariah di Kota Padang.
8. Value consciousness tidak berpengaruh terhadap relationship quality pada

nasabah perbankan syariah di Kota Padang.
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9. Value consciousness tidak memoderasi hubungan antara nilai pelanggan dan

relationship quality pada nasabah perbankan syariah di Kota Padang.

5.2. Implikasi Penelitian
5.2.1. Implikasi Teoretis

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi secara teoretis. Kontribusi
pertama adalah berupa konfirmasi terhadap relationship marketing theory
(selanjutnya disingkat RMT). Kontribusi kedua adalah berupa konfirmasi terhadap
experiential marketing theory (selanjutnya disingkat EMT).

Dalam kerangka teori RMT, customer engagement dapat dipahami sebagai
hasil dari baiknya relationship quality yang telah dibangun. Selanjutnya,
relationship quality yang baik tersebut dapat dilihat sebagai perwujudan dari
keberhasilan perusahaan, dalam hal ini perbankan syariah, dalam memberikan nilai
pelanggan yang tinggi bagi nasabahnya. Hal ini memberikan bukti tambahan yang
mengukuhkan relevansi RMT dalam literatur pemasaran, khususnya pemasaran
pada sektor jasa keuangan/perbankan. Dengan adanya bukti tersebut, terungkap
bahwa dalam mencapai customer engagement yang tinggi dalam sektor jasa
keuangan, Kkhususnya perbankan syariah, instansi perbankan dituntut untuk
berinvestasi lebih besar dalam membenahi relationship quality, namun upaya
tersebut tidak mungkin dapat dilakukan kecuali dengan melakukan perbaikan pada

aspek nilai pelanggan.
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Selain itu, bila dilihat dari sudut pandang teori EMT, dapat dianggap bahwa
peningkatan customer engagement merupakan perwujudan dari terbentuknya
pengalaman pelanggan yang baik. Dengan demikian, hal ini menjadi bukti yang
mengkonfirmasi bahwa teori EMT masih relevan untuk diperhatikan dalam praktik-
praktik pemasaran, khususnya dalam konteks jasa perbankan syariah. Ini berarti
bahwa perusahaan, dalam hal ini perbankan syariah perlu untuk lebih
memperhatikan aspek pengalaman pada nasabahnya agar dapat menjalin interaksi

yang engage (mengikat) dengan nasabahnya secara berkelanjutan.

5.2.2. Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi pedoman dan masukan bagi
para pengelola perbankan syariah di Kota Padang. Hasil analisis penelitian ini
menunjukkan bahwa customer engagement pada nasabah perbankan syariah di
Kota Padang masuk dalam kategori rendah. Ini menunjukkan bahwa customer
engagement merupakan hal yang masih perlu ditingkatkan pada masa mendatang
agar menjadi tinggi.

Upaya yang perlu dilakukan untuk meningkatkan customer engagement
pada nasabah perbankan syariah di Kota Padang seperti dijelaskan sebelumnya
adalah dengan lebih memperhatikan aspek relationship quality. Hal ini disebabkan
aspek tersebut didapati sebagai aspek yang berpengaruh positif terhadap customer
engagement menurut temuan empiris penelitian ini, sebagaimana telah dijelaskan

di atas. Hal-hal yang harus menjadi perhatian dalam rangka memperbaiki
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relationship quality adalah dengan memperhatikan item-item pernyataan yang
masih memiliki skor rata-rata yang rendah, yang dijelaskan sebagai berikut.
1. Item RQ1 (Merasa puas karena bank telah mewujudkan hasil yang terbaik) pada
indikator customer satisfaction, dengan skor rata-rata 3,85 dan TCR 77%. Hal ini
berarti para pengelola perbankan syariah di Kota Padang harus berusaha lebih gigih
untuk mewujudkan hasil yang terbaik dalam hal pelayanan bagi para nasabah,
sehingga mereka puas dengan produk (pelayanan) yang diberikan oleh perbankan
syariah.
2. Item RQ5 (Merasa bahwa bank sangat perhatian pada keperluan nasabah) pada
indikator customer trust, dengan skor rata-rata 3,84 dan TCR 76,8%. Hal ini berarti
para pengelola perbankan syariah di Kota Padang hendaknya menaruh perhatian
yang lebih pada keperluan/kebutuhan para nasabah dan menjadikannya sebagai
prioritas utama dalam menyelenggarakan pelayanan, sehingga mereka dapat
percaya pada kemampuan perbankan syariah dalam membantu urusan mereka.
Aspek lain yang perlu diperhatikan oleh para pengelola perbankan syariah
di Kota Padang adalah pengalaman pelanggan/nasabah, yakni dengan berupaya
mendesain agar nasabah dapat merasakan pengalaman yang lebih baik lagi ketika
berurusan dengan perbankan syariah. Hal ini disebabkan adanya temuan pada hasil
penelitian ini yang membuktikan secara empiris bahwa variabel pengalaman
pelanggan merupakan variabel penting yang dapat mempengaruhi customer

engagement pada nasabah perbankan syariah di Kota Padang.
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Dalam upaya menghadirkan pengalaman yang lebih baik lagi bagi nasabah,
ada beberapa item pernyataan yang perlu diperhatikan pada variabel pengalaman
pelanggan yang masih memiliki skor rata-rata yang rendah, yaitu sebagai berikut.
1. Item CXP1 (Daya tarik penampilan bank) pada indikator environment, dengan
skor rata-rata 3,78 dan TCR 75,6%. Artinya, para pengelola perbankan syariah di
Kota Padang hendaknya berupaya membuat penampilan kantor bank lebih memiliki
daya tarik visual bagi nasabah.

2. Item CXP6 (Mengerti atau tidaknya karyawan bank terhadap kebutuhan
nasabah), pada indikator frontline personnel, dengan skor rata-rata 4,00 dan TCR
80%. Diharapkan para pengelola perbankan syariah di Kota Padang agar
meningkatkan kemampuan para karyawannya untuk lebih baik lagi dalam
memahami apa yang dibutuhkan oleh nasabah.

3. Item CXP8 (Fleksibilitas bank ketika berurusan dengan nasabah), pada indikator
moments-of-truth, dengan skor rata-rata 3,66 dan TCR 73,2%. Hal tersebut
bermakna bahwa para pengelola perbankan syariah di Kota Padang hendaknya
lebih fleksibel ketika berurusan dengan para nasabahnya.

4. Item CXP12 (Keluasan cakupan produk/pelayanan yang tersedia) pada indikator
product offerings, dengan skor rata-rata 3,61 dan TCR 72,2%. Maknanya, para
pengelola perbankan syariah di Kota Padang hendaknya lebih berupaya
memperluas cakupan/variasi pilihan produk (jasa) yang dapat ditawarkan kepada

nasabah untuk menangani persoalan mereka.
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5.3. Keterbatasan dan Saran

Berdasarkan kesimpulan dan implikasi penelitian yang telah diutarakan
sebelumnya, berikut ini dapat dikemukakan beberapa saran dan keterbatasan
dalam penelitian ini.
1. Penelitian ini dilakukan hanya pada nasabah perbankan syariah di lingkup Kota
Padang, sehingga hasil penelitian ini belum tentu sama berlakunya dengan kondisi
bila penelitian dilakukan pada nasabah perbankan syariah di daerah lain. Oleh
karena itu, disarankan untuk penelitian di masa mendatang agar dapat mengujikan
model penelitian ini pada nasabah perbankan syariah di daerah-daerah lain, atau
dalam lingkup/skala yang lebih luas.
2. Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel yang mempengaruhi customer
engagement, yaitu nilai pelanggan, pengalaman pelanggan, dan relationship
quality. Variabel-variabel lain yang berpotensi mempengaruhi customer
engagement seperti rintangan beralih, citra merek, pemasaran media sosial, keluhan
pelanggan, dan religiusitas masih belum dapat diakomodasi. Dengan demikian,
hendaknya para peneliti berikutnya dapat mempertimbangkan untuk menambah
variabel-variabel lain ke dalam model penelitiannya.
3. Penelitian ini hanya melibatkan 216 responden. Bagi para peneliti selanjutnya,
diharapkan agar bisa menjangkau dan melibatkan responden dengan jumlah yang

lebih banyak lagi.
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