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BAB1

PENDAHULUAN

Latar Belakang Penelitian

Suatu hal vang sangat menvedihkan sampai dewasa int adalah
masih ada beberapa kaiangan vang meiihat Isiam sebagai hambatan dalam
pengembangan  ckonomi. Pandangan ini  sungguhpun berasal dan
pemikiran Batat yang keliru dalam memahami Islam, namun tidak sedikit
juga intelektual musiim meyakininya, karena pemahaman mereka tentang
Islam yang masih parsial,

{lampir dapat dipastikan kesimpulan yang agak tergesa-gesa ini
timbul sebagai akibat pandangan vang salah terhadap [slam sebagai suatu
agama yang terisolir oleh masalah-masalah ritnal, bukan sebagai suatu
sistem vang komperchensif dan mencakup selurub aspek kehidupan
termasuk di dalamnya masalah ekonomi. Adapun pandangan yang
dianggap salah dalam bidang ekonomi saiah satunya vattu masalah
perbankan, masalah ini akhir-akhir ini banyak menjadi sorotan banyak
kalangan,

Dewasa ini dunia perbankan terbelah menjadi dua, perbankan
konvensional dengan bunga dan perbankan svariah dengan prinsip bagi
hasil. Perbankan syariah fahir dimana kalangan muslim menganggap
bunga itu bagian dari riba, dan riba itu haram hukumnya, maka berdinlah

perbankan syariah dengan menerapkan bagi hasii Sejak awal kelahiran,
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perbankan svaniah dilandasi dengan kehadiran gerakan rendissance isiam
modern.

Tujuan uwtama pendirian lembaga keuangan berlandaskan etika ini
tiada lain adalah sebagai upava kaum muslimin untuk mendasari segenap
aspek kehidupan ekonominya berlandaskan Al Quran dan As Sunnah.

Baitul Mal wat Tamwii (BMT) merupakan lembaga keuangan
syariah didasarkan atas prinsip mitra usaha, bebas bunga. Bunga
merupakan tempat bergeraknya kapitalisme, oleh karena itu kapitalisme
mendorong pentmbunan kekayaan. Namun Islam menganjurkan agar tidak
menimbun kekayaan, kekayaan harus tetap dalam peredaran dan harus
digunakan untuk menciptakan dan meningkatkan produkiivitas dalam
masyarakat.

Kehadiran BMT daiam era kesejagatan atau era giobalisasi
memben warna ersendin di dalam duma bisnis jasa, dimana dalam dunia
perusahaan jasa menekankan pada sektor servis quality. BMT dituntut
untuk memberikan vang terbatk untuk nasabahnyva. Karena dalam era
globalisast 1 perusahaan pada persaingan vang sangat kompleks,
schingga sctiap perusahaan harus berusaha mentngkatkan kualuas agar
kepuasan nasabah dapat tercapal sehingga membuat nasabah ioval pada
perusahaan.

Pengertian kepuasan atau ketidakpuasan nasabah merupakan
perbedaan antara harapan dan kinerja yang dirasakan. Jadi pengertian

kepuasan menurut Yanur, Zudion (2001, hal 78) adalah hasil (outcome)




vang dirasakan atas penggunaan jasa, sama atau meiebihi harapan yang
diinginkan. Misalnva seorang nasabah mcngharapkan kecepatan pelavanan
seorang teller dan temyata teller dapat memenuhi harapannva dengan
sangat baik. Maka dapat dikatakan nasabah tersebut memperoich
kepuasan. Apabtila harapan dan kinerjanya biasa-biasa saja, kepuasan tidak
akan lercapat (sangat mungkin  konsumen akan merasa  kecewa).
Sebaliknva, apabila kinerja melebihi dan apa yang diharapkan, kepuasan
meningkat. Karena harapan yang dimiliki konsumen {nasabah} cenderung
selalu meningkat sejalan dengan meningkatnya pengalaman konsumen
{nasabah).

Sistern perbantkan dan rentenir yvang menerapkan bunga terhadap
pedagang kecil, dirasakan sangat kurang berhasil daiam mengentaskan
mereka dalam kemiskinan dan meratakan pendapatan, namun sebaliknya
kehadiran mereka sangat menyengsarakan kalangan bawah schingga
semakin terpuruk. Dikatakan kurang berhasii dalam mengentaskan
kemiskinan, karena dengan perangkat bunganya kurang memben peluang
sehingga keadilan ekonomi itu sendin tidak dapat direalisasikannya secara
sempurna. Kehadiran Baitul Maal wat Tamwii (BMT) sebagai lembaga
keuangan mikro sangat memberikan angin segar kepada masyarakat
khususnva bagi mereka para pedagang kectl vang ingin meningkatkan
taraf hidupnya tanpa harus takut dengan sistem bunga vang selama ini

ditcrapkan olch bank piccit atau rentenr,




Hal milah vang menjadi ketertarikan peneiiti untuk menelaah lebih
jauh tentang kehadiran BMT untuk mengikis rentenir dan menvampaikan
hal vang benar tentang bunga atau nba dit kalangan masyarakat. Peneliti
tertarik untuk mengangkat masalah BMT yang lahir di era globalisasi vang
sarat dengan persaiangan dan bagaimana BMT itu memberikan jasa
pclavanan tcrhadap nasabahnya guna mencapai kepuasan nasabah itu
sendir,

Memberikan kepuasan kepada nasabah merupakan hal yang
penting, maka pihak dari BMY Fajar Mulia cabang Bandungan harus
mengetahut  faktor-faktor yang  dapat memberikan  Kepuasan  bagm
nasabahnya. Pada umumnva dalam memperoleh kepuasan, nasabah
bereaksi: terhadap atribut produk vang akan dibelinya. Kotler Philip dan
AB Susanto (1999, hud 239}, Sedangkan atribut yang dimaksudkan sebagai
berikut Parasuraman, Zeithumi and Berry, [983)

1. Reliability
Kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera,
akurat dan memuaskan dapat diartikan sebagan kehandalan suatu
pelayanan.

2. Kesponsiveness

Kemampuan untuk memberikan jasa dengan tanggap
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3. Assurance
Jaminan vang mencakup pengctahuan, kemampuan, kesopanan dan
sifat dapat dipercava yvang dimiliki para staff, bebas dan bahaya, resiko
atau keragu-raguan,

4. Empaty
Meliputt kemudahan dalum meiakukan hubungan, komunikas: vang
baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan.

5. lungibles

Buktl langsung meliputi fasilitas fisik, pegawal dan sarana komunikasi

Memuaskan  kebutuhan nasabah  adalah  keingiman  setiap
perusahaan, selain menjadi faktor utama bag kelangsungan hdup
perusahaan, memuaskan kebutwhan nasabah dapat meningkatkan
keungguian dalam persaingan. Nasabah vang puas icrhadap jasa pelavanan
vang diberikan cenderung untuk menggunakan kembali jasa tersebut pada
saat kebutuhan vang sama muncul kembali dikemudian har,

Berdasarkan iatar belakang tersebut diatas, maka dipandang perlu
adanya penelitian yvang berhubungan dengan jasa pelayanan perbankan
dengan atribut-atribut yang dimiliki, sehingga didalam penyusunan skripsi
ini penulis mengambil judul:

“ANALISIS KEPUASAN NASABAH TERHADAP ATRIBUT JASA
PELAYANAN PERBANKAN DI BMT FAJAR MULIA CABANG

BANDUNGAN*




1.2.

L.3.

1.4,

Rumusan Penelitian

da.

Apakah atribut jasa pelayanan perbankan di BMT Fajar Mulha cabang
Bandungan memiliki kepentingan yang tinggi bagi nasabah?

Apakah atribut jasa pelayanan perbankan di BM'I' Fajar Mulia cabang
Bandungan pelaksanaannya sangal baik bagi nasabah?

Apakah nasabah sudah merasa puas terhadap jasa pelayanan perbankan

di BMT Fajar Muiia cabang Bandungan?

Batasan Penelitian

a.

Nasabah vang dimaksud disimi adalah nasabah BMT Fajar Mulia
cabang Bandungan dengan berbagal macam karakteristik atas atribut
reliabiliry, responsivenes, assurance, emphary dan tangible.

Bank vang menjadi obvek penclitian adalah BMT Fajar Mulia cabang
Bandungan yang berada di Bandungan, Kabupaten Semarang terhadap

semua produk tabungan vang dimiliki.

Tujuan Penelitian

d.

Untuk  mengetahw  tingkat kepentingan atnbut jasa pelavanan
perbankan di mata nasabah BMT Fajar Mulia cabang Bandungan,
Untuk mengetahui tingkat kinerja awribut jasa BMT Fajar Mulia

cabang Bandungan.




C.

lintuk mengetahui tingkat kepuasan nasabah terhadap jasa peiavanan

perbankan di BMT Fajar Mulia cabang Bandungan.

1.5. Manfaat Penelitian

a.

Bagi penelitt dapat memberikan pengaiaman dalam hal mefakukan
risel dibidang pemasaran sckalipus dapat sebagai wahana penerapan
dan pengembangan teori vang diperoleh dibangku kuliah,

Bagi pihak BMT, diharapkan hasii penelittan im dapat memberikan
masukan kontribusi pemikiran bagi manajemen BMT Fajar Mulia
cabang Bandungan mengenai besar tanggapan dari masyarakat nasabah
terhadap atribut-atribut yang ditawarkan BMT, untuk selanjutnya dapat
dipakai sebagai alat uniuk menentukan kebijakan perusahaan didalam

usaha memberi pelayanan vang lebih baik lagt kepada nasabahnya.




2.1.

BAB 11

KAJHAN PUSTAKA

Hasil Penelitian Terdahulu

Ada beberapa peneiitian vang pernah dilakukan sebelumnya
tentang masalah kepuasan konsumen / pelanggan. Penclitian tersebut
dilakukan oleh :

1. Yennifer Febryan Oneal ¢( 2003 } dengan judui “Analisis Kepuasan
Nasabah Terhadap Pelayanan ATM Mandin Pada Bank Mandin
Cabang Diponeporo Yogyakarta™
Vartabel penelitian vang digunakan adalah :

Y = Kepuasan Nasabah
X1 = Reliabifiry
X2 = Responsiveness
X3 = Assurance
X4 = Emphaty
XS = Tangible
Dart hasil analisis vang dilakukan oleh penutis terhadap 100 responden
maka dapat disimpuikan sebagal berikut
i) Berdasarkan analisis deskriptif
Dari hasii penelitian diketahw bahwa responden nasabah ATM
Mandin mavoritas adalah pelajar dan mahasiswa. Hal int terjadi

karena Yogvakarta merupakan kota pelajar, dimana banyak



b

pendatang dari luar kota Yogyakarta yang belajar di

Yogyakarta.rata-rata tingkat pendapatan perbutan antara

Rp.500.000 sampai dengan Rp.1.500.000.

Berdasarkan analisis kuantitatif

Peniiatan responden terhadap atribut yang meliputi Reliubility,

Responsiveness, Assurance, bmphaty, dan Tangible terhadap

tingkat kepuasan nasabah ATM Mandiri berdasarkan pada jawaban

kuesioner vang disebar menunjukkan bahwa :

Berdasarkan analisis vang dilakukan terhadap atribut
(Reliability, Responsiveness, Assurance,  Emphaty, dan
{angible) menunjukkan tingkat kepuasan yang dirasakan
pengguna kartu ATM Mandini belum memenuhi tingkat
kepuasan yany ingin dirasakan atau kepuasan masih di bawah
standar. Dan analisis vang dilakukan menunjukkan nilai mean
ekspektasi lebih besar (49,58) dan miai mean kenyataan
(42,28) dengan selisih -7,30.

Hasil analisis vang dilakukan dengan menggunakan alat
analisis kruskal wailis terhadap perbedaan kepuasan nasabah
dapat disimpulkan bahwa tidak ada perbedaan kepuasan
nasabah terhadap pelayanan ATM Mandiri dilihat dari
pendapatan nasabah. Dapat dilihat pada kolom asvmp.sig

adalah 0,206 > 0,03.
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2. Yeni Eka Surva (2001) dengan judul - “Tanggapan Konsumen Terhadap
Atribut Produk dan Peclayanan dalam Hubungan dengan Kepuasan pada
Hotel Puiung di Yogvakarta™
Variabel yang digunakan yaitu :

Y = Kepuasan konsumen
X1 - Produk
X2 = Pelayanan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa :

a. Dari hasil analisis kai kuadrat antara tanggapan konsumen terhadap
variabel produk (fasilitas ulama, suasana kamar. fasilitas pcnuniang
kamar) terhadap kepuasan pelanggan menunjukkan hastt hubungan
yang erat.

b. Dari hasil analisis kai kuadral antara tanggapan konsumen terhadap
variabel pelayanan (barga, prosedur administrasi, kerapian
karyawan) terhadap kepuasan pelanggan menunjukkan hastl

hubungan yang cukup crat.

2.2. Landasan Teori
2.2.1 Pengertian dan Definisi Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang
dilakukan olch pihak perusahaan di dalam usahanya mempertahankan
kelangsungan hidupnya baik untuk mengembangkan usaha maupun untuk
mendapatkan laba. Berhasil atau tidaknya di dalam pencapaian tujuan

tersebut tergantung pada keahiian mereka di bidang pemasaran, produksi
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keuangan maupun bidang lamnya. Selain itu juga tergantung pada
kemampuan mereka mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar roda
organisasinya dapat berjalan dengan lancar.

Umumnva kegitatan pemasaran yang dilakukan perusahaan
merupakan fungsi bisnis vang saling berusaha memenuhi kebutuhannya.
Disini pihak perusahaan ingin mendapatkan keuntungan usaha dengan
memberikan kepuasan kepada konsumennya dan di lain pihak konsumen
ingin memperoleh barang dan jasa yang sesual dengan kebutuhannya sctta
keinginannya. Kemudian timbul pertanyaan apa yang dimaksud dengan
pemasaran ttu sendiri?

Seiring dengan perkembangan ilmu ckonomi yang semakin
modern, pengertian pemasaran mengalami banyak perubahan. Terdapat
bermacam-macam pendapat definisi dan pengeruan berkaitan dengan
istilah pemasaran tcrsebut. Perbedaan pendapat terjadi karena masing-
masing pakar meninjau dari sudut pandang yang berbeda-beda. Ada dan
sudut pandang produk, manajemen dan lembaga fungsinya.

Sedangkan pemasaran menurut Philip Kotler sebagai benkut:

Pemasaran adalah suat proses sosial dan munujerial dimana
individu dan kelompok memperoleh apa vang mereka butupkan serta
inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dun riilai

dengan orung luin.( Kotler, . dun Armstrong, (. (1997). Hal. 6,




Meskipun definisi pemasaran tersebut diatas berbeda satu sama
fainnya, tetapi didalamnya terdapat pengertian mendasar yaitu :
i. Adanya keinginan dan kebutuhan manusia.
2. Adanya proses pertukaran vang dilakukan manusia guna memenuhi

keinginan dan kebutuhan tersebut.

(]

Proses pertukaran ini terjadi di pasar, baik dalam art: fisik maupun non
fisik sebagai wadah dan tempat untuk mengadakan transakst dan
penentuan harga.

Dari berbagai uraian diatas dapat disimpulkan bahwa kegiatan
pemasaran mencakup usaha perusahaan  yang dimulai  dengan
mengindentifikasi  kebutuhan  konsumen yang periu  dipuaskan,
menentukan produk yang hendak diproduksi, menentukan bentuk Promost
yang sesuai dan menctukan sistem penyaluran atau penjualan produk
tersebut. Dengan demikian arti penting pemasaran bagi perusahaan adalah
memberikan suatu gambaran perencanaan bagi perusahaan yang akan
memproduksi sebuah produk yang benar-benar sesuai dengan kemginan
dan kebutuhan konsumen.

Bagi pemasaran, pcrubahan lingkungan dapat mcrupakan
tantangan-tantangan baru vang memerlukan tanggapan dan penvelesalan
yang baru pula, atau sebaliknya dapat berupa suatu peluang atau

kesempatan mengembangkan usahanva.
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2.2.2. Pengertian Manajemen Pemasaran

Kegiatan-kegiatan pemasaran beroperasi didalam suatu lingkungan
vang terus menerus berkembang sebagai konsekuensi dari perusahaan,
tetapi juga dibatasi oleh sumber-sumber dan perusahaan itu sendiri dan
peraturan-peraturan yang ada. Bagi pemasaran. perubahan lingkungan
dapal mecrupakan tantangan-tantangan baru yang memeriukan tanggapan
dan pevyelesaian vang baru pula, atau sebaliknya dapat berupa suatu
peluang atau kesempatan mengembangkan usahanva.

Sehubungan dengan itu tugas manajer pemasaran adalah memilib
dan melaksanakan kegiaan pemasaran yang dapal membantu dalam
pencapatan tujuan perusahaan serta dalam menvesuatkan din dengan
perubahan lingkungan. Kegiatan pemasaran ini haruslah dikoordinasikan
dan dikelola dengan cara vang baik, maka dikenalilah istiiah manajemen
pemasaran.

Adapun definisi manajemen pemasaran yang dikemukakan olch

Philip kotier adalah sebagai beikut :
Manajemen  Pemusaran  wialah  penganalisaan,  perencanaun,
peloksanaan,  dan  pengawasen  program-program. yang hertujuan
mermmbulkan pertukaran dengan pasar yang ditypu dengan maksud untuk
mencapai tyjuan perusahaan.(Phifip Korler. (1 801 Hal. 22.)

Titik berat diletakkan pada penawaran perusahaan dalam

memenuht kebutuhan dan keinginan pasar lersebut serta menentukan
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harga. mengadakan komunikasi. dan distribusi vang efektit untuk memmber:
tahu, mendorong, serta melayani pasar.

Jadi. manajemen pemasaran dirumuskan sebagal suatu proses
manajemen, yang meliputi penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengawasan kegiatan pemasaran vang dilakukan oleh perusahaan.
Kegiatan ini bertujuan menimbulkan pertukaran yang diinginkan, batk
vang menyangkut barang dan jasa, atau benda-benda lain yang dapat
memenuhi  kebutuhan psikoiogis, sosial dan kebudayaan Proses
pertukaran dapat ditimbulkan baik oleh penjual, maupun pembeli yang
menguntungkan kedua belah pihak. Penentuan produk, harga, promost dan
tempat untuk mencapai tanggapan yang efektif disesuaikan dengan sikap
dari perilaku konsumen, dan sebaliknya sikap dan perilaku konsumen
dipengaruhi sedemikian rupa sehingga menjadi sesuai dengan produk-

produk perusahaart.

Pengertian Konsep Pemasaran

Perusahaan yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran
merupakan fakior penting uniuk mencapai  sukses usahanva, akan
mengetahui adanya cara dan falsafah baru yang terlibat didalamnya.cara
dan faisafah baru ini disebut konsep pemasaran. Sebagai falsafah bisnis,
konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan
dan kebutuhan konsumen, atau berorientasi pada konsumen. Konsep

pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasaran suatu perusahaan




harus dimulai dengan usaha mengenal dan merumuskan kemnginan dan
kebutuhan dari  konsumennya. Kemudian perusahaan Hu  harus
merumuskan dan menyusun suatu kombinasi dan kebijaksanaan produk.
harga, promosi dan distribusi setepat-tepatnya agar kebutuhan para
konsumennya dapat dipenuhi secara memuaskan.
Jadi secara definitif dapatiah dikatakan bahwa:

Konsep pemasaran adalah  sebuch jalsafahr - bisais  vang
menvaiakan buhwa pemuasan kebwuhan konsumen merupakan syarat
ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan (William J.

Sranton. (1978). Hal 10)

2.2.4 Strategi Pemasaran

Pada umumnya perusahaan menerapkan strategi bisnis kombinasi
antara strategi ofensif dan defensif. Sebagai bagian dan strategi bisnis,
maka strategi pemasaran juga dikombinasikan antara strategi pemasaran
ofensif yang diterapkan untuk memperoleh pelanggan baru dan defensift’
yang diterapkan untuk mempertahankan pelanggan yang sekarang. Strategi
pemasaran defensif meliputi usaha mengurangi kem ungkinan cusiomer exif
dan beralihnya pelanggan ke pemasar lain. Tujuan dari strategi defensif mi
adalah meminimalisasi customer 1urn over atau memasukkan customer
retention dengan melindung: produk dan pasarnya dan serangan para
pesaing. Salah satu cara untuk mencapai tujuan ini adalah dengan menjaiin

hubungan vang baik dengan pelanggan (relationship markeling).
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Strategi pemasaran defensif terdin dan dua bentuk, vaitu

Rintangan pengalthan (Swiiching barriers)
Dalam strategi ini perusahaan berusaha membentuk svatu rintangan
pengalihan, schingga pelanggan merasa enggan, rugi, atau mahal untuk
berganti pemasok.
Kepuasan Petanggan
Strategi untuk kepuasan pelanggan membuat para pesaing harus
berusaha keras dan perlu biaya tinggi dalam usshanva mercbut
pelanggan suatu peruszhaan. Satu hal yang perlu diperhatikan disim
adalah bahwa kepuasan pelanggan merupakan straiegl jangka panjang
yang membutuhkan komitmen, baik menyangkut dana maupun sumber
daya manusia (Schnaars, 1991:290). Beberapa strategi pembentuk
kepuasan pelanggan it antara fain
a. Stratcgi pemasaran berupa relationship marketing
Dalam strategi ini hubungan transaksi antara penyedia jasa dan
pelangzan berkelanjutan, tidak berakhir setelah penjualan selesai,
schingga diharapkan dapat terjadi bisnis ulang (repear husiness).
b, Strategi superior customer service
Perusahaan berusaha menawarkan pelayanan yang lebih ungpul
daripada para pesaingnva.
c. Strategi unconditional guaraniees
Perusahaan berkomitmen untuk memberikan kepuasan kepada

pelanggan melalui jasa tambahannya.
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d. Strategi penanganan keluhan vang efekiit
Penanganan  keluhan vang baik memberikan peluang untuk
mengubah seorang pelangpan vang tidak puas menjadi pelanggan

yang puas.

Pengertian Perilaku Konsumen

Engel et. al ( 1990:3 ) memberikan pengertian sebagai berikut -
“Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan individu vang secara
langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menggunakan, dan
menentukan produk dan jasa termasuk proses pengambilan keputusan
yang mendahului dan mengikuti tindakan—tindakan tersebut.”

Dari pengertian di atas tersirat bahwa perilaku konsumen itu sangat
kompleks dan selalu berubah-ubah baik secara individuai, keiompok,
maupun keseluruhan. Perilaku setiap individu dalam memenuhi kebutuhan
dan keinginanya akan berbeda karena adanya perbedaan dalam faktor yang
mempengaruhi proses pengambilan keputusan untuk pembelian suatu
produk / jasa.

Kotler ( 1994 - 173 ) mengungkapkan bahwa perusahaan yang
benar—benar memahami bagaimana konsumen memberikan tanggapan
terhadap rangsangan pemasaran ( ciri produk, harga, pelayanan, lokast,
iklan, dan lain—lain } akan meraih keuntungan yang lebih besar daripada

para pesaingnya, karena dengan memahami penlaku konsumennya
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perusahaan dapat memberikan kepuasan secara lebih baik kepada

konsumen tersebut.

Model-Model Perilaku Konsumen

Modei-modei peritaku konsumen diantaranya :

1.

=]

Model Howard-Sheth

Model ini dapat dipakai untuk membantu dalam menerangkan
dan memahami perilaku konsumen meskipun tidak dapat
meramatkannya secara tepat. Model Howard-Sheth tentang periiaku
konsumen berisi empat elemen pokok, yaitu: input {variabel
rangsangan/stimuli), susunan hipotesis {(hypotheticl constructs), output
{response variables), vaniabel-variabel eksogen (exogeneous variabies).
Model Engel, Kollat dan Bilackweli

Engel, Koilat dan Blackwell telah mengembangkan model
untuk menganalisa faktor-faktor yang mempengarubi  perilaku
konsumen vang menvebabkan keputusan pembeiian. Model 1
menggambarkan dengan jelas dari muiai timbuinya kebutuhan sampai
tahap akhir dari suatu pembelian, vaitu penilaian setelah pembehan.
Pendekatan berikutnya didasarkan pada proses pengambilan keputusan
konsumen. Tahap dasar dari proses pembelian menurut model im :
motivasi, pengamatan, dan proses belajar. Kemudian diteruskan
dengan pengaruh dari kepribadian, sikap dan perubahan sikap, vang

bekerja bersama pengaruh dari aspek sosial dan aspek kebudayaan
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Setelah itu baru sampai pada tahap proses pengaminian Kepuiusan.
Fngel, Kollat dan Blackwell menyebutkan juga bahwa mempclajari
perilakyu konsumen adalah hampir sama dengan mempelajari perilaku
manusia, sejak konsumsi barang-barang ekonomis menjadi dorongan

bagi setiap kegiatan manusia.

2.2.6. Faktor-Faktor Lingkungan yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
2.2.6.1.Faktor-Faktor Lingkungan Ekstern yang Mempengaruhi Perilaku
Konsumen
Faktor-faktor lingkunpan ekstern yang mempengaruhi peritaku konsumen
meliputi |
|. Kebudavaan (Culture) Dan Kebudayaan Khusus {Subcuiture)
Kebudavaan menurut iimu anthropologi adalah keseluruban
sistem gagasan, lindakan dan hasil karya manusia daiam rangka
kehidupan masyarakat vang dijadikan milik din manusia dengan
belajar.
Definisi lain dari kebudaysan dikemukakan oleh Stanton
sebagai berikut
Kebudayaan adalah simbol dan faka yang komplek, yang
diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi ke genevasi sebagal
penentu dan pengatur perilaku manusia dalam masyarakat yang ada.
Jadi. dalam kenvataan dari pengertian-pengertian diatas bahwa

perilaku  manusia  sangat ditentukan  oleh kebudayaan  vang




()

tad

melingkupinva, dan pengaruhiaya akan selalu berubah setiap waktu
scsuai  dengan kemajuan/perkembangan vaman darn  masyarakat
tersebut. Dan perilaku manusia cenderung untuk menyerap adat
kebiasaan kebudayaannya.

Kebudayaan yang khusus ada pada suatu golongan masyarakat
yang berbeda dan kebudavaan polongan masyarakat lain maupun
kebudayan seluruh masyarakat, tentu saja mengenai beberapa bagian
yang tidak pokok Misalnya di Indonesia, ada kebudayaan Indonesia
yang tercermin dengan adanya satu pandangan hidup, satu bahasa dan
lain sebagainya. Akan tetapi, bangsa Indonesia terdini dari berbagai
suku bangsa vang mempunyai kebudayaan sendin, yaitu kebudayaan
etnis, vang pada beberapa bagian vang tidak pokok berbeda satu
dengan yang lain.

Kelas Sosial

Pengertian kelas sosial dalam hal ini adalah sama dengap
istilah lapisan sosial yaitu pembedaan penduduk atau masyarakat ke
dalam kelas-kelas secara bertingkat (secara hirarki). Ukuran awau
kriteria yang biasanya dipakai untuk menggolong-golongkan anggota-
anggota masvarakat ke dalam kelas-kelas tertentu adaiah sebagai
berikut : kekayaan, kekuasaan, kehommatan dan 1lmu pengetahuan,
Kelompok-Keiompok Sosial dan Kelompok Reterensi

Adalah kesatuan sosial vang menjadi tempat individu-individu

berinteraksi satu sama iain, karena adanya hubungan diantara mereka,




Sebagai hastl dari interakst sosial yvang terus menerus int, lambat laun
akan tercipta struktur kelompok-kelompok sosial.

Sedangkan vang dimaksud dengan kelompok referansi adalah
kelompok sosial yang menjadi ukuran seseorang {bukan anggota
kelompok tersebut) untuk membentuk kepribadian dan perilakunva.
Keluarga

Istilah keluarga dipergunakan untuk menggambarkan berbagai
macam bentuk rumah tangga. Macam-macam bentuk keluarga tersebut
adalah :

s Keluarga inti (nucfear finudy), menunjukkan lingkup keiuarga
yang meliputi avah. ibu, dan anak-anak yang hidup bersama.

= Keluarga besar (exfended) keluarga inti ditambah dengan orang-
orang vang mempunyai ikatan saudara dengan keluarga tersebut.
scperti kakek, nenck, paman, bibi, dan menantu.

Selain kedua pengertian keluarga tersebut di atas, keluarga
dapat pula diartikan sebagai individu yang membentuk keluarga baru,
atau membentuk suatu rumah tangga baru. Dan setelah anak-anaknya
tumbuh menjadi besar serta membentuk keluarga lain, maka keluarga
tersebut kembali hanva terdiri dari pasangan suami istri. Keluarga ini

selalu dibangun melalui suatu perkawinan (family of procreation).




2.2.6.2.Fakior-Faktor Lingkungan Tatern yvang Mempengaruhi Perilaku

Konsumen

Faktor-faktor lingkungan intern vang mempengaruht perilaku konsumen

meliputi:

i.

rJ

Motivast

Motif' adalah kcadaan dalam pnibadi  scscorang  vang
mendorong keinginan individu wntuk melakukan kegiatan-kegiatan
tertentu untuk mencapai sesuatu tujuan.
Pengamatan

Pengamatan adalah spatu proses dengan mana Konsumen
{manusia) menyadari dan menginterpretasikan aspek lingkungannya.
Belajar

Belajar dapat didefinisikan scbagai perubahan-perubahan
perilaku yang terjadi scbagai hasil akibat adanya pengalaman.
Kepribadian dan Konsep Din

Kepribadian adalah orgamsasi dan fakor-fakior biologis.
psikologis dan sosiologis yang mendasan perilaku individu.

Sedangkan konsep diri didefinisikan oleh Theodore M. New
Combe dalam bukunva “Secia/ Psvchology”, sebagal mdividu vang
dierima oleh individu itu sendiri dalam kerangka kehidupannya dalam

suatu masyarakat yang menentukan.




5. Sikap

Untuk mampu menempatkan konsumen sebagai ttik sentral
dalam wusahanva untuk menguasal pasar, sangatiah perdu bag
perusahaan untuk mengetahu bagaimana konsumen menytkapi atribut
perusahaannya. Adapun defimsi sikap menurut James . Engel. Roger
D. Blackwell, dan Paul W. Miniard adalah scbagat berikut:

“Sikap (attitude) sebagai suatu evaluasi menyeluruh vang
memungkinkan orang berespons dengan cara menguniungkan atau
tidak menguniungkan secara konsisten dengan obyek atau alternatif
yang diberikan”. (Engel, f.F.. R. . Blackweil, dan P. W. Miniard

{ter].} (1994

2.2.7. Produk dan Jasa
2.2.7.1. Konsep Produk dan Jasa
Pada umumnya produk dapat diklasifikasikan dengan berbagai
cara. Salah satu cara vang banyak digunakan adalah kiasifikasi
berdasarkan daya tahan atau berwujud tidaknya suatu produk.
Berdasarkan kriteria ini ada tiga kelompok produk, vaitu :
i. Barang tahan lama (durable Goods)
Barang tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya bisa
bertahan lama dan memiliki umur ekonomis febih dari satu tahun.

Contohnya televisi, radio. mobil dan sebagainya.




2. Barang tidak whan lama (ron  durable Gouods)
Barang tidak tahan Jama adalah barang berwujud yang biasanya habis
dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian. Atau dengan
kata lain umur ekonomisnya kurang dari satu tahun. Contohnya sabun,
minuman dan makanan ringan dan sebagainva.

3. Jasa (Service)
Jasa merypakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan
uniuk dijuat. Contohnva agen agen perjalanan.

Sebenarnya perbedaan secara tegas antara barang dan jasa
seringkall  sukar dilakukan. Dikarenakan pembelian sualu  barang
seringkali disertai dengan jasa tertentu dan pembelian jasa vang seringkali
juga imelibatkan barang barang vang melengkapinya.

Sedangkan jasa menurut Kotler {1998:83} :

“Jasa adalah sctiap tindakan atau kegialan yang ditawarkan oleh
satu pihak kepada pihak lain, pada dasarnya tidak berujud dan tidak
mengakibatkan kepemilikan apapun, produk jasa mungkin atau mungkin

tidak berkaitan dengan produk fisik.”

2.2.7.2.Karakteristik Jasa
Jasa memiliki empat karakteristik utama yang membedakannya
dari produk fisik. Karakteristik in1 sangat mempengaruhl rancangan
program pernasarannya. Menurut Kotler (1997:83 — 87), karakteristik jasa

meliputi :
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1) fmtungibifiny (tidak berujud)
Jasa tidak bisa diiihat, dirasakan, diraba, dibau dan didengar sebelum
jasa itu dibeh.

2) Inseparability (tidak bisa dipisahkan)
Jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan

dikonsumst sccara bersamaan.

el
T

Variabiiny {bervarnasi)

Jasa merupakan non  siandarized ouicome, artinya banvak variast
bentuk, kualitas dan jenis tergantung pada siapa. kapan, dan dimana
jasa ttu dihasilkan {Fandi Ciptono, 1996:137).

4y Perishabiiry {tidak tahan lama}

Jasa merupakan komoditas tidak tahan iama, tidak bisa disimpan dan

akan berialu begitu saja bila tidak langsung digunakan.

2.2.7.3. Penawaran Jasa
Penawaran suatu perusahaan kepada pasar brasanva mencakup
beberapa jenis jasa. Komponen jasa ini dapat merupakan bagan terkecil
ataupun bagian utama alau pokok dari keseluruhan penawaran lersebut.
Pada kenvataannya, suatu penawaran dapat bervanasi dan dua kutub
ekstrim, vaitu murni berupa barang pada satu sisi dan jasa murni pada sis
lainnya. Penawaran suatu perusahaan ferbagi menjadi hma kategon

(Fandi, 1996:6), vaitu




1.

b

Produk fisik murm

Penawaran semata - mata hanya terdin atas produk fisik. misalnya
sabun mandi. pasta gigl, atau sabun cucl. tanpa jasa atau pelayanan
vang menyertar produk tersebut.

Produk tisik dengan jasa pendukung

Pada katepori ini penawaran lcrdiri atas suatu produk fisik vang
disertai dengan satu atau beberapa jasa untuk meningkatkan dava tank
pada konsumennya, Misalnya produsen mobil harus memberikan
penawaran vang jauh iebih banyak daripada hanya sekedar mobil saja,
yaitu dapat meliputi jasa pengantaran, reparasi, pemasangan suku
cadang dan scbagainya. Dalam kategori ini, jasa dapat pula
didefinisikan sebagai kegiatan vang dilakukan perusahaan kepada
pelanggan vang teiah membeli produknya (Clemente, 1992).

FHybnd

Penawaran terdiri dari barang dan jasa yang sama besar porsinya.

. Jasa utama vang didukung dengan barang dan jasa tambahan

Penawaran terdiri atas suatu jasa pokok bersama — sama dengan jasa
tambahan ( pelengkap ) dan / atau barang — barang pendukung.
Contohnya penumpang pesawat terbang vang membelt  jasa
transportasi. Selama menempuh perjalanan menuju tempat tujuannya,
ada beberapa unsur produk fisik yang teritbat, seperti makanan dan
minuman, majatah atau surat kabar yang disediakan, dan lain — fain.

Jasa seperti ini memeriukan barang yang bersifat kapral miensif




(dalam hal im pesawat) untuk merealisasinva, tetapi penawaran

ulamanya adalah jasa.

Jasa murm

Penawaran hampir scluruhnya berupa jasa. Misalnva fisioterapi,

konsuitan psikologi. pemijatan, dan lain — lan.

2.2.7.4. Klasifikasi Jasa

Sebagal suatu konsckuensi dari adanya berbagal macam variasi

bauran antara barang dan jasa di atas, maka sulit untuk menggeneralisir

jasa bila tidak melakukan pembedaan lebih lanjul. Banyak pakar yang

melakukan klasifikasi jasa, dimana masing — masimng ahh menggunakan

dasar pembedaan vang disesuaikan dengan sudut pandangnya masing

masing. Tabel 2.1 di bawah ini merupakan tujuh kriteria dalam kiasifikas)

jasa (Lovelock, 1987, dalam Evans dan Berman, 1990},

Tabel 2.1

Kiastfikasi Jasa

| No. i Basis

- Klasifikasi

Contoh

Segmien Pasar

: Konsumen aichir

i Konsumen organisasional

Departemen-departmen

hom B R
i Konsultan manajemen
|

2. Tingkat ' Rented - goods service Penvewaan mobii

Keberwujudan - Ohumed — poods service ¢ Reparasi jam tangan

! i

: : . L . S

{ i Mon — goods service I Pemandu wisata |

it ; i. i

j | Keterampilan ! Profesional service | Dokter |

P30 i i
| Penvedia lasa . Non ~ profesional service i Sopir aksi

R S




| Tuivan  Organisasi | Profit service i Hotel
i { Jasa i Non — profit service | Yayasan sosial i
1 | |
i i ; Regulated service i Angkulan amuin |
PS5 i Regulasi ) i
i "Non - regulated service | Katering ‘

i

Menurut Basu Swastha jasa digolongkan daiam dua golongan besar
secara umum, yaitu jasa industri (/ndusirial service), dan jasa Konsumen
{Consumer service). Jasa konsumen itu sendiri dibagi lagt ke dalam tiga

golongan, yaitu jasa konvinien, jasa shopping, dan jasa spesial (1981:319).

2.2.7.5.Strategt Pemasaran Jasa

Pemasaran jasa sangat sulit dikeiola hanya dengan pendekatan
pemasaran tradisional 4P, masih diperlukan berbagai tambahan perhatian.
Broms & Bitner dalam Kotler (199788} menyarankan tambahan 3P vang
terlibat dalam pemasaran jasa, vailu people (orang), phvsical evidence
{bukti fisik); dan process {proses;).

Karena scbagian besar jasa diberikan oleh orang, scleksi, pelatihan,
dan motivasi pegawai dapat membuat perbedaan besar dalam kepuasan
pelanggan Idealnya, pegawai harus memperithatkan kompetensi, sikap
memperhatikan, tesponsif, inisiatif, kemampuan memecahkan masalah,
dan niat baik (Kotier, i997:88). Hal int berkaitan dengan karaktenstik unik
yang dimiliki produk jasa. Dan menurut (risvian  Gronross
(Kotler}997:88) menyatakan bahwa pernasaran jasa yang optimal tidak

hanya membutuhkan eksternal, tetapi juga pemasaran intemal dan




interaktif, Pemasaran eksternal menggambarkan pekerjaan normai yang
dilakukan olch pecrusahaan untuk menyiapkan, mcmben  harga,
mendistribusikan, dan  mempromosikan jasa 1tu  pada konsumen.
Pemasaran infcrnal menjelaskan pekerjaan vang dilakukan oleh
perusahaan untuk melatih dan memotivasi pegawainya untuk melayan
pelanggan denpan baik. Pada prinsipnya penyedia jasa harus mampu
menjadikan karvawannva sadar akan kemampuan. Zeonard L. Berry
(Kotler, 1994) memberikan argumen bahwa kontribusi paling berharga
vang dapat diberikan departemen pemasaran adalah tmenjadi luar biasa
pandai dalam mcnggerakkan semua orang dalam organisasi  untuk
memprakickkan pemasaran. Pemasaran tidak hanya menjadi tugas
departemen pemasaran, namun departemen pemasaran harus mampu
menyadarkan semua orang akan pentingnya pemasar.

Ada beberapa jenis jasa yang tidak dapat dirulai kualitas tekmsnya
oleh pelanggan, bahkan setelah mereka menerima jasa itw. Gambar 2.1
menampilkan berbagai produk dan jasa menurut tingkat kesulitan
evaluasinya. Di sebelah kin adalah barang — barang yang tinggi dalam
kualitas pencarian, vailu karakieristik yang dapat dievaluasi pembeli
sebelum melakukan pembeiian. Di sebelah kanan adaiah barang dan jasa
vang tinggi dalam kualitas kepercayaan, yaitu karakteristik yang suiit
dievaluasi pembeli bahkan setelah menggunakannya. Karena jasa biasanya

lebith tnggi dalam kuaiitas pengalaman dan kepercayaan, konsumen




merasakan lebih banyak resiko dalam pembehannya. Hal 1tu membawa
beberapa konsckuensi, antara fain
1. Konsumen jasa biasanya iebih tergantung pada promosi dari muiut ke

mulut daripada iklan perusahaan jasa.

IJ

Mereka sangat mengandaikan harga, personii dan petunjuk fisik untuk
mentiai kealitas jasa.
3. Bila pelanggan puas, mereka sangat setia pada penyedia jasa.

Menurut Kotler (1998:89  90) perusahaan - perusahaan )asa
menghadapi tiga tugas, vaitu meningkatkan diferensiasi kompetinif

mereka, kualitas jasa. dan produktivitas mercka.
(Gambar 2.1

Tiga Jenis Pemasaran dalam Industri Jasa

Perusahaan !\"

| Pemasaran Pemasaran |

I internal Eksternal |

/
Jasa kebersthany' Tasub’s ‘,m,.- % {ndustrs Restoran

pemeliharaan Suanslal ! .

I i \

. i 3 _‘—ﬁ

| Karyawan | 1 Pemasaran R Pelanggan |

:l Interaktit ’
b ]

sumber : Phillip Kotier, 1998:8%
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Bauran pemasaran ierdiri dari kamponen produk; harga: distribust:
dan promosi. Dalam kaitannva dengan topik penelitian  mengenai
relationship markening, maka aspek promosi merupakan aspek vang akan
dikaji lehih dalam. Di dalam bauran pemasaran ifu sendiri terdapat
beberapa jenis promosi produk, vaitu : dadvertising sales promoting; public
refutiont; personal selling; dun safes management. Prinsip dant personal
selling berbeda dengan relationship marketing dalam memandang
konsumen dimana relationship marketing lebih meletakkan konsumen
sebagai fakior vang teritbat daiam proses pemasaran.

Relationship Marketing

Di dalam refationship marketing © 1t all start with the customer
and positioning begin with the customer™. Inti dari relationsiup markenng
itu sendiri adalah usaha — usaha pemasaran vang digunakan guna
mencapai, mendapatkan  serta  mempertahankan  hubungan  dengan
pelanggan secara berkesinambungan, tidak sekedar untuk menciptakan
sebuah transaksi (Kotler, 1999). Adapun perbedaan transaction marketing
dengan relationship marketing menurut Kotler terdapat dalam tabel 2.2
berikut

Tabel 2.2

Perbedaan 7runsacrion Markering dan Relationship Marketing

Transaction Marketing Relationship Marketing

Berfokus pada penjualan inggai Berfokus pada customer retention

Owientasi pada kavakterisaik produk ~~ Oricntasi pada manfaat produk




Jangka waktu pendek “Jangka waktu panjang
Hanva sedikit  perhatian dan | Layvanan pelanggan sangat diperbatikan -

penekanan  pada  aspek layanan! dan ditekankan

_ pelanggan.

i .
| Komitmen terhadap pelanggan relatif Komitmen pada pelanggan sangat tingg

l terbatas {
! ' :
i Kontak dengan pelanggannva moderat ! Kontak dengan pelanggan sangat tinggri
' Kualitas terutama merupakan Kugfitas merupakan perhatian semus

perhatian dan tugas baglan produksi orang

ihai.129

Dengan berdasarkan pada konsep pemasaran, terdapat dua konsep
vang diacu. vaitu fhe Selling Concept serta The Marketing Concepi.
Perbedaan pada keduanya, yaitu bahwa pada konsep vang pertama profit
atau keuntungan didapatkan murnmi semata berdasarkan pada volume
penjualan perusahaan, dengan memberikan titik berat pada selling and
promoting, Di satu pihak, 1he Marketing Concept, keuntungan didapatkan
melalui kepuasan pelanggan, melaiui pemasaran yang ierintegrasi, tdak
hanya melalw selfing and promotion. Dengan mendasarkan pada kedua
konsep pemasaran diatas, maka dalam relationship markeiing itu sendin
iebih mengarah pada customer driven.

Ada beberapa tahapan dalam  relationship  marketing  yang
dibedakan pada tipe pasamya. Menurut Kotler (1999), tahapan dalam

relutionship marketing untuk pasar konsumen adalah sebagai bertkut :




P

Mencipiakan transaksi
2. Transaksi berulang — ulang

Jalinan hubungan jangka panjang

(Y]

Tahapan dalam relationship marketing untuk pasar industnal
{Kotler,1999) adaiah sebagai berikut :

1. Kemitraan pembeli — penjual

2, Aliansi stratejik (termasuk jount venture)

3. Organisasi jaringan

4, intggras: vertikal

Dalam relationship marketing uuk berat straiejiknya adalah
sebagal benkut
. Pada banvaknva upaya vang sama besar antara mempertahankan

pelanggan dan menciptakan peianggan dengan porsi vang sama
besarnya.

2. Pada kualitas dan pelavanan pelanggan serta bagaimana kedua elemen
ity dapat dikelola sehingga menghilangkan “kesemjangan kualitas™
antara apa yeng diharapkan pelanggan dengan apa yang mereka
rasakan.

Program relationsihip  marketing mempunyar  fungst untuk
memberikan nilai tambah pada pelayanan pelanggan Ada enam fungsi
relutionship marketing menurut Kurtz &David (1998:405 — 406), vaitu
1) Social reinforcement, vailu berkaitan dengan  penghargaan  dan

pertalian hubungan dengan pelanggan.
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2} Reussurance. vailu bentuk  ungkapan perasaan yang Dbersifat
menentramkan hati. Upaya 10 dilakukan untuk tetap dekat dengan
peiangpan secara emosional, berkaitan dengan sifat dapat dipercava,
dapat diandalkan, komitmen dan perhatian,

3} Benefir reinforcement, yaltu perusahaan membantu pelanggan untuk
memahami manfaat atas jasa vang diberikan kepada pelanggan.

4) To solve customer’s probiems. yaitu perusahaan membantu pelanggan
dalam mengatasi masalah vang terjadt. Dalam situast tertentu,
perusahaan dapat merckomendasikan perusahaan lain vang lebih
berkompeten kepada pelanggan,

5y Customization the service, vaitu jasa harus ditancang sedemikian rupa
untuk dapat memenuht preferenst dan kebutuhan pelanggan.

6) Service enhancements, vailu upava tambahan vang diakukan

pcrusahaan untuk para pelanggan utama alau pelanggan loyal

2.2.7.6.Kualitas Jasa
Definisi kualitas jasa berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan
dan keinginan pelanggan serta kelepatan penyampatannva  untuk
mengimbangi harapan pelanggan. Menurut Wyckoi (Lovelock, 1988}
kualitas jasa adalah
“Tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat

keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.™
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a. Gap Model dalam Kualitas Jasa

Model ini dikembangkan oleh Zeithaml et al., (1985) yang
memperiihatkan bagaimana bermacam - macam kesenjangan dalam proses
penvelenggaraan pelavanan  vang dapat mempengaruhi  perkiraan
konsumen terhadap kuahtas pelavanan. Model im juga berguna bagi
manajer dan stafnya dalam mciihat persepst mercka terhadap kualitas dan
menyadari seberapa jauh mereka benar — benar mengerti persepsi
konsumen.

Dalam mode! imi ierdapai lima gep (kesenjangan) yang membuat

perusahaan tidak mampu memberikan layanan yang bermutu atau

berkualitas kepada para konsumennya. Kesenjangan — kesenjangan dalam
gambar 2.2 tersebut adalah

1. {ndersianding Gap, vaitu perbedaan aniara harapan pelanggan dengan
persepsi manajemen. Hal ini timbul karena perusahaan salah mengerti
apa yang menjadi harapan pelanggan.

2. Design Gap, vaitu perbedaan antara persepsi manajemen temtang
harapan pelanggan dengan spesifikasi kualitas pelayanan, dimana
terjadi kesalahan pada penterjemahan persepsi manajemen perusahaan
yang tepat atas harapan pelanggan ke dalam bentuk tolok ukur kualitas
pelayanan.

3. Delivery Gap, vaitu perbedaan antara spesifikasi kuahtas pelayanan

denpan kualitas pelayanan vang diberikan kepada pelanggan. Hal ini




timbul karena ketidakmampuan sumber dava manusia perusahaan
dalam memenuht standar kualitas layanan yang ditetapkan,
Commumication (ap, perbedaan antara pembenan lavanan kepada
pelanggan dengan komunikasi eksternal, ditimbulkan oleh perusahaan
vang pada kenyataannya tidak mampu memenuhi janjinva vang
dikomunikastkan secara eksternal melaiut promosi — promost.

Service Umnality Gap, vaitu perbedaan antara persepsi pelanggan
tentang pelayanan yang dirasakan dengan harapan pelanggan tentang

kualitas pelavanan.
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Kepuasan tidak hanya ditentukan olch kualitas produk yang

diterima. tetapl juga dart kuaitas pelayanan vang mengiringi produk

tersehut.




Menurut (Miver (Supranto, 1997:23)

“Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dengan
harapannya.”

Sedangkan menuarut Engel (1990:545)

“Kepuasan adalah evaluasi pasca ekonomi vang penilaiannya
paling tidak sesuai dengan yang menjadi harapan konsumennya atau
lebih dari yang diharapkan.”

Kotler {1997:36) mendefinisikan kepuasan sebagai berikun :

*Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang
vang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja
(atau hasil) suatu produk, dengan harapan — harapannya.”

Dari defimsi-definisi diatas, maka kepuasan merupakan fungsi dan
kesan kinerja dan harapan. Apabila kinerja dibawah harapan, pelanggan
tidak puas, jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas, dan bila
kinena melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang.

Bukanlah suatu hal yang mudah untuk melaksanakan kepuasan
pelangpan secara total, bahkan Mudie dun Cottum (1993} menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan total tidak mungkin tercapai semu, sekalipun
hanya untuk waktu sementara waktu, namun upaya perbatkan dan
penvempumnaan kepuasan tersebut dapat dilakukan dengan berbagai

strategi.
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Kepuasan konsumen berulang Kali terbukti bersumber dar

penyajian makan cepat dan tepat, rasa masakan vang lezal, (asilitas yang

memadai, dan lain secbapainva. Kepuasan konsumen terhadap jasa

pelayanan rumah makan mengacu pada 5 dimensi.

a.

Reliability, kehandalan dan kesesuaian dengan spesifikasi kemampuan
membertkan pelavanan yang scsuai dengan yang dijanjikan dengan
segera dan memuaskan.

Responsiveness, vaity keinginan para staf dan semua karyawan untuk
membantu para konsumen dan memberikan pelayanan yang tanggap.
Assurance, mencakup kemampuan, kcsopanan, dan  sifat dapat
dipercava vang memiliki para staf, bebas dari bahaya dan keragu-
raguan.

Emphaty, meliputi kemudahaan melakukan hubungan, komunikast
vang baik, dan kemampuan memahami kebutuhan konsumen.
Tangibles, bukti langsung meliputi fasilitas fisik, pegawat dan sarana
komunikasi.

Konsep kepuasan pelanggan menurut Richard Oliver, yaitu

Disconfirmation Paradigm {Fandy, 1997.24) seperti diilustrasikan pada

gambar 2.3 berikut mi:
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Gambar 2.3
Konsep Kepuasan Pelanggan
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Sumber : Tjiptono, Fandy, 1997:130

Ada beberapa metode vang dapat dipergunakan seuap perusahaan
untuk mengukur dan memantay kepuasan pelanggannya, Kotler (1994)
mengemukakan 4 metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, vaitu :
1. Sisiem keluhan dan saran
Sctiap perusahaan yang beronientasi pada pelanggan periu memberikan
kesempatan seluas - luasnya bagi para pelanggannya untuk

menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan mercka.

bd

Survai kepuasan pelanggan

Pengukuran kepuasan pelanggan melaiui metode ini dapat dilakukan
dengan berbagai cara, vaitu

a) Directly reported satisfuction

Pengukuran dilakukan secara langsung melalui pertanvaan.
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Drerived dissarisfaction

Pertanyaan vang diajukan menyangkul dua hal utama, yakni
besamya harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnva
kinerja yang mereka rasakan.

Problem unalysis

Pclanggan  yang  dijadikan  responden  diminta untuk
mengunykapkan dua hal pokok. Pertama, masalah — masalah vang
mercka hadapi berkaitan dengan penawaran dari perusahaan.
Kedua, saran — saran untuk melakukan perbaikan.

Impaortance - performunce anaiysis

Responden diminta meranking berbagai elemen (atribut) dan
penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen tersebut.
Selain it responden juga diminta meranking seberapa baik kinerja

perusahaan dalam masing — masing eiemen / atribut tersebut.

Ghost shopping

Metode ini dilaksanakan dengan cara mempekerjakan beberapa orang

{ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan /

pembeli potcnsial produk perusahaan dan pesaing.

Lost customer analysis

Perusahaan berusaha menghubungi para pelanggannya vang telah

berhenti membeh atau vang telah beraith pemasok.




Pada dasarnva kepuasan konsumen dipengaruhi oleh faktor —

faktor sebagai berikut:

1.

Harapan pelanggan

Menurut Olson dan Dover (Zeithaml et al, 1993}, harapan pelanggan

merupakan :

“Keyakinan pelanggan sebelum mencoba atau membeli

suatu produk, yang dijadikan standar atau acuan dalam menitai

kinerja produk tersebut.”

Adapun beberapa faktor yang dikamkan dapat menjadi pengaruh

terhadap harapan konsumen, yaiiu

a)

b)

Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth)

Pengaruh ini muncul karena apa yang didengar konsumen dari
konsumen lain dan pada kenyataannya konsumen cenderung
mempercayal konsumen lain yang pernah mencoba produk
tersebut.

Keinginan perseorangan (personal needs)

Merupakan pengaruh vang kuat karena konsumen biasanya
mengharapkan scsuatu  vang dipengaruli  oleh  kcbutuhan
pribadinya dan pada umumnya tergantung pada karakteristik dan
keadaan pnbadinya.

Pengalaman masa lalu (past experience)

Kecenderungan vang terjadi, semakin tinggi pengalaman

konsumen, maka harapannya akan lebih tinggi terhadap
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kompetensi dan efekiiviias keija perusahaan daripada terhadap
keramahan dan kesantunan.
d} Komunikasi ekstemnal rfexternal commuiucation)
Peran vang dipegang faktor ini juga tidak kalah penting, yaitu
sebagai contoh adalah lewat perikianan.
Persepst pelanggan
Persepsi dalam definisi menurut William I. Stanton (1996:128)
adalah sebagai makna yang kiia pertalikan berdasarkan pengalaman
masa laju, stimuli (rangsangan - rangsangan} yang kita terima melaiui
lima indera. Sebaliknya persepsi kila dibemuk oleh tiga pasang
pengaruh : (1) karaktenstik fisik dan stimuli, {2) hubungan stimuh
dengan sekelilingnva, dan (3) kondisi — kondisi di dalam dini kita
sendirt.
Menurut Bernard Berelson dan Gary A. Steiner dalam New
York ° Harcourt Brace Jovanovich (1964} (Kotier, 1983:198),
sesungguhnya persepsi dapat didefinisikan sebagan
“Proses vang dengannva individu menyaring, mengia dan
menafyirkan inpul — input informasi untuk mencipickan gambaran
dumia vang berarti.”
Sedangkan menurut Kotler ( 1998) persepsi merupakan :
“Proses  seseorang  memilih,  mengorganisasikan  dan
menafsirkan masukan - masukan informast untuk menciptakan sebuah

gambar vang mempunvai makna tentang sebuah dunia.”
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Mekanisme vang dapat menjclaskan mengapa orang dapat sanga

berbeda persepsinya tentang obyek perangsang atau siluasi yang sama

(Kotler, 1983:198 — 200) .

a)

<)

Selective Exposurc {penghadapan selektif)

Setiap orang dihadapkan pada seyumlah rangsangan yang juar biasa
banyak di sctiap saat dalam hidupnya dan tidak mungkin untuk
memperhatikan semua rangsangan tersebut, karena orang akan
secara selektif menghadapi rangsangan terientu.

Selective Distortion (distorsi selekuf)

Adaiah kecenderungan orang untuk “membengkokkan™ informast
menurut pemahaman pribadinya. Rangsangan vang diperhatikan
konsumen tidak serta merta meiintas dengan cara yang
dimaksudkan. Setiap orang mempunyai pikiran yang teratur dan
berusaha mencocokkan rangsangan yang masuk dengan cara
berpikir yang sudah ada.

Selective Retention (penyimpanan ingatan seiektif)

Oruny akan mieiupakan banyak di antara hal — hal yang ia ketahui.
iviercka cenderung mengingal informast yang mendukung sikap

dan keyakinannya.

Faktor — faktor yang berpengaruh pada persepsi, yaitu

a)

Faktor internal
Merupakan faktor yang berada dalam diri individu yang akan

mempengaruhi dalam individu mengadakan persepsi. Faktor ini




meliputi | perasaan, pengalaman, kemampuan berpikir, kerangka
acuan dan aspck — aspek lain yang ada dalam dini individu
Berdasar hal tersebut dapat dikemukakan bahwa dalam persepsi itu
sekalipun stimufusnya sama tetapi karena pengalaman tidak sama,
kemampuan berpikit tidak sama, kerangka acuan fidak sama,
adanva kemungkinan hasil persepsi antara individu satu dengan
individu vyang lain tidak sama. Keadaan tersebut memberikan
gambaran bahwa persepsi itu sifataya individual.
b} Faktor eksternal
Yaite {aktor stimulus itu sendiri dan faktor lingkungan di mana
persepsi itw berlangsung. Stimulus dan lingkungan sebagai faktor
eksternal saling berinteraksi dalam individu mengadakan persepsi.
Bila stimuius itu beryjud benda — benda bukan manusia, maka
ketepatan persepsi lebih terietak pada individu yang mengadakan
persepsi, karena benda — benda yang dipersepsikan tersebut tidak
ada usaha untuk mempengaruhi yang mempersepsikan.
Sumber — sumber ketidakpuasan
Pemuithan pelayanan mengacu kepada tindakan — undakan
yang diambil oieh suatu organisasi sebagai reaksi terhadap kegagatan
pelayanan. Terdapat berbagai macam sumber masalah yang
menyebabkan konsumen menjadi kecewa dan tidak puas. Kegagaian
ierjadi Karena bermacam — nacam alasan seperti. pelayanan tidak

diberikan tepat pada wakiu yang dijanjikan, peiayanan yang iambat
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ierhadap konsumen, pelaksanaan pelavanan yang tidak memuaskan
atau lidak sesuai dengan harapan konsumen, karyawan tidak pedull
terhadap konsumen atau karyawan tidak mengetahui apa yang menjadi
keinginan dari konsumen. { Zeithami dan Mary Jjo, 2000:166)

Sumber — sumber ketidakpuasan ierscbut dapat menyebabkan
para konsumen kecewa dan berpikiran untuk Lidak akan menggunakan
jasa pelayanan perusahaan tersebut untuk kedua kaiinya serta berpikir
untuk pindah ke perusahaan lain.

Aniara individu satu dengan vyang lain berbeda — beda
persepsinya  terhadap pelayanan  perusahaan, olch  karena iy
pemulihannvapun berbeda satu sama lain. Apabila perusahaan
menyadari mulai terdapat tanda — tanda kegagalan maka harus segera
dikoteksi  dant diperbaiki  wiapi apabiie sudah terlanjur terjads
kegagalan pelayanan maka perusahaan harus segera melakukan service
recovery {(pemiuiithan pelayvanan).

Gambar 2.4.
Tanggapan konsumen atas kegagaian pelayanan
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Perusahaan harus mampu melakukan recovery (pemuiihan)
pelavanan  kalau  tidak  ingin  diunggatkan  oleh  para
konsumennva/pelanggannya.  Strategl  pemulthan  peiayanan  yang
efcktif mempunvat banyak dampak potensiai  karena bisa
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Untuk itu perusahaan
harus mengetahut apa yang diharapkan oleh konsumennya ketika para
pelanggan tersebut mengeluh terhadap jasa peilayanan yang mereka
terima dan perusahaan,

Ada beberapa strategi vang bisa digunakan perusahaan untuk
memulihkan pelavanan pada konsumen scbagai rcakst atas kegagaian
pelayanan:

a. Melakukan pelavanan vang terbaik pada saal konsumen pertama
kali datang.

b. Selalu wmencrima dan menanggapt semua keluhan konsumen
dengan baik.

¢. Reaksi vang cepat afas segala keluhan vang disampaikan
konsumen.

d. Memperlakukan semua konsumen dengan adil.

¢. Belajar dari pengalaman pemuhhan pelayanan yang pertama.

i Belajar serta mengambil hikmah vang bisa didapat dari pelanggan
yvang pergl.

Sebagian kalangan mengatakan bahwa para pelanggan yang

kecewa, tetapi kemudian melihat perbaikan pelavanan yang sangat
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baik. pada akhirnya akan menjaadi lebih puas dan iebih besay
kecenderungannya untuk  melakukan pembelian ulang  dibanding
pelanggan — pelanggan yang merasa puas pada pengalaman pertama.
Kesimpulan vang bisa didapat, meski tidak rasional, adalah bahwa
perusahaan harus menyusun rencana untuk mengecewakan peianggan
schingga perusahaan bisa melakukan perbaikan dan sclanjutnya
mendapatkan loyalitas yang lebih besar dari pelanggan, gagasan mi

disebut dengan recovery paradox. (Zeithaml dan Mary Jo, 2000:168)

Hipotesis Penelitian

Ilipotesis penclitian adalah jawaban sementara pada suatu masaiah

penelitian, dirumuskan berdasarkan permnyataan yang dapat menjelaskan

hubungan antara dua perubahaan atau lebih.

Dalam penelitian i akan digjukan berupa anggapan sementara

yang berfungsi sebagai pedoman untuk mempermudah jalannya penelitian,

vakni ;

a

€

variabel tingkat kepentingan yang tinggi bagi nasabah terhadap jasa
pclayanan di BMT Fajar Muiia Cabang Bandungan.

Variabel kinerja vang sangat baik bagi nasabah di BMT Fajar Mulia
(Cabang Bandungan.

Variabel nasabah yang sudah merasa puas terhadap jasa pelayanan di

BMT Fajar Mulia Cabang Bandungan.





