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2.3 Jasa
2,11 Pengertian Jasa

Jasa adalah setiap tindakan atau perbustan yang dapat ditawarkan oleh suaiu pihak
kepada pihak lain, vang pada dasarnya bersifat Infangible (tidak berwujud fisik) dan tdak
menghasilkan kepemilikan sesuatu. Produk jasa bisa berhubungan dengan produk fisik
manapun tidak (Kotder,1996 dalam F.4iptone, 2002, p134).

Menurut Rambat Lupiycadi (2001,05), jasa adalah semua akiivitas ekonomi yang
hasiinya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, vang biasanya
dikonsumsi pada saat yang sema dengan waktu yang dihasiikan dan memberikan nila
tambah (seperti misi kenyamanan, hiburan, kesenangan, dan kesehatan) atau pemecahan
atas masalah yang dihadapi konsumen.

Dari definisi-definisi tersebut di atas, secara umum dijelaskan bahwa jasa adalah
setiap tndaken atau perbuatan vang ditewerkan oleh suatu pibak kepeda pihek fain
dimana konsumen bertidak sebagal co-produser, dan produk vang ditawarkan dapat
berupa produk fisik maupun tidak, dimana jika produk itu merupakan produk fisik akan
mengalami beberapa perubshan sehinggz nantinyz dapat memuaskan keinginan

pelanggan, dapat memberikan nilai tambah, dan jugs tidak berakibat kepemilikan apapun.

2.1.2 Karaiteristik Jasa
- - Menurut Kotler dan Amstrong (2001,p376-377), perusahaan harus mempertimbangkan
empat karakteristik jasa tertentu ketika merancang program pemasaran, antara fain :

1. Tidek berwujud jasa (Infangibility)



Jasa tidak bisa difihat, dicicipi, dirasaken, didengar atau dibaui sebelum dibeli. Untuk
mengurangi ketidakpastian, pembeli mencari kualitas dari tempat, orang, harga,
peralatan, dan koﬁunikasi yang dapat mereka iihat. Oleh karena itu, tugas penyedia
jasa adalah membuat jasz dapat berwujud dalam satu atau beberapa cara.
Ketidakterpisahan Jasa (Inseparzbility)

Jasa tidak dapat dipisahkan dari penyedianya, apakab penyedia tadi adalah orang atau
mesin. Bila karyawan jasa menyediakan jasa, maka karyawan itu merupakan bagian
dart jasa karena pelanggan turut hadir saat jasa it diproduksi sebagal co-producer,
interaksi penyedia jasa pelanggen adalah sifat khusus dari pemasaran jasa. Baik
penyedia jasa maupun pelanggan akan mempengaruhi hasi jasa.

Keragaman Jasa {service variability)

Kuzlitas jasa bergantung pada siapa yang menyediaken jasa wakiu, tempat, dan
bagaimana are mereka disedigkan. Menurut Bovee, Housten, dan Thilf (Tjiptono,
1997, p17), ada 3 faldor yeng menyebabkan variabilitas kualitas jasa, yaitu kerjasama
atau partisipast pelanggan selema penyampaian jasa, morol atau motivast karyawan
dalam melayani pelanggan, dan beban kerja perusahaan.

. Tidak Tahan Lamanya Jasa { Perishabiity)

Jasa tidak —dapat disimpan untuk penjualan atau pemakaian yang zkan datang. Tidak
tahan lamanya jasa bukaniah masalah apabifa permintaan selalu ada., Tapi ketika
permintaan berfiuktuasi, perusshaan iasa sering kali mengalami masa sulit. Oleh
karena itu, perusahaan jasa sering kali merancang strategi agar lebih baik lagi

menyesuaikan permintaan dengan penawaran.
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Ketidakbearwujudan Ketidakterpisahan

Jasa tidak dapat dilihat, Jasa tidak dapat

dirasa, diraba, didengar, dipisahkan dan penyedia
atau dibaui sebelum dan pelanggannya
dibeli.

Jasa f
Petayanan

Kerafgamfin Tidak Tahan Lama
Kuzlitas jasa tergantung Jasa tidak dapat
pada slapa yang disimpan untuk
menyediakan, kapan, di penjualan atau
mana, dan bagaimana i
' pemakaian yang akan
datang

Gambar 2.1 Empat Karakteristik Jasa

Sumber 1 Kotler end Amstrong, 2001, p.378

2.2 Jasa Pemankaﬁ
2.2.1 Pengertian Banl
Menurut Undang-undang RI nomor 10 t2hun 1938 tanggal 10 November 1998 tentang
perbankan {Kasmir 2004,p 23}, yang dimaksud dengan Bank adalah :
“Badan usaha yang menghimpun dans dari masyaraket dalam bentuk simpsnan dan
menyalurikannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk-bentuk ifainnya

dalam rangka meningkatkan taraf hidup rekyat banyak”.



2.2.2 Jenis-Jenis Bank

Menurut Kasmir (2004, p32), adapun jenis perbankan dewasa ini dapat ditinjau dari

herbagai segi antara lein ¢

-1 Dilihat dari Segi Fungsinya

Menurut Undang-undang Pokok Perbankan nomor 14 t3hun 1967 jenis perbankan

menurut fungsinya terdiv dari :

a.

b.

Bank Umum

Bank Pembangunan
Bank Tabungan
Bank Pasar

Bank Desa
Lumbung Desa
Bank Pegawal

Dan bank lainnya.

Namun setefah keluar UU Pokok Perbankan nomor 7 tehun 1992 dan ditegaskan

lagl dengan keluamya Undang-undang RI nomer 10 tahun 1998 maka jenis perbankan

terdiri dari:
a. Bank Umum
b. Bank Perkreditan Rakyat {BPR)

Di mana Bank pembangunan dan Bank Tabungan berubah fungsinya enjadi Bank

Umum sedangkan Bank Desa, Bank Pasar, Lumbung Desa dan Bank Pegawai menjadi

Bank Perkreditan Rakyat (BPR).

Adapun pengertan Bank Umum dan Bznk Perkreditan Rakyat sesual dengan

Undang-undarg nomor 10 tahun 1958 adalah sebagai berikut :

3.

Bank Umum
Bank Umum adaiah bank yang melaksanakan kegiatan usaha secara konvensional

dan ateu berdasarkan prinsip syariah yang dalam kegiatennya memberikan jasa
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dalam falu fintas pembayaran. Sifat jasa yang diberikan adalah umum, dalam art
dapat memberikan seluruh jasa perbankan vang ada. Begitu pula dengan wilayah
operasinya dapat dilakukan diseluruh wilayah. Bank umum sering disebut bank
komersil.

Bank Perkreditan Rakyat (BPR}

Bank Perkreditan Rakyat (BPR) adalah bank vang melaksanakan kegiatan usaha
secara konvensional atau brdasarkan prinsip syariah yang dalam kegiatannye tidak
memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran. Artinya di sini kegiaten BPR jaub

lebh sempit jike dibandingkan dengan kegiatan bank umurm.

2. Diithat dari Segi Kepemiiikan

Ditinjau dari segi kepemilikan maksudnya adalah siapa saja yang memiliki bank

tersebut. Kepemilikan ini dapat difthat dari akte pendirian dan penguasaan saham yang

dimiliki bank yang bersangkutan.

Jenis bank dilihat dari segi kepemilikan tersebut adalah :

=

Bank milik pemerintah

Di mana baik akte pendirian maupun modainya dimiliki oleh pemerintah, sehingga
seturuh keuangan bank int dimiliki oleh pemerintah pula.

Comtoh bank milik pemerintah antara fain ;

- Bank Negara Indonesia 46 (BNI)

- Bank Rakyat Indonesia (BRI}

- Bank Tabungan Negara (BTN)

Sedangkan bank milik pemerintah daerah {pemda) terdapat di daerah tingkat I dan
tingkat II masing-masing progins‘m. Sebagai contoh :

- BPD Dki Jakarta

BPD Jawa Barat

BPD Jawa Tengah

BPD Jawa Timur
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BPD Sumatra Utara

BPD Sumatra Selatan

BPD Sulawesi Selatan

Dan BPD lainnva
b. Bank milik swastz nasional
Bank jenis ini selurvh atau sebagian besamya dimilik oleh swasta nasional serta
akte pendiannva pun didirkan oleh swasta, begitu pula pembagian
keuntungannya uniuk keuntungan swasta pula. Contoh bank milik swasta nasional
antara fain :
a. Bank Muamalat
b.  Bank Central Asia
c.  Bank Bumi Putra
d.  Bank Danamon
e. BankDuta
f.  Bank Lippo
g. Bank Nusa Intemasiona
h.  Bank Niaga
i | Bank Universal
i Bank Internasional Indonesie
¢. Benk milik koperasi
Kepemilikan saham-saham bank ini dimiliid oleh perusahaan yang berbadan hukum
koperasi. Sebagat contoh adalah :
- Bank Umum Koperasi Indonesia
d. Bank milik asing
Bank jenis ini merupakan cabang dari bank yang ada di luar negeri, bank milik
swasta asing ateu pemerintzhan asing. Jelas kepemiikannya pun dimiliki oleh

pihak luar negeri.
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Contoh bank asing antara lain ;
a. ABN AMRO bank
b. Deutsche Bank
c. Amearican Express Bank
d. Bank of America
e. Bankof Tokyo
f. Bangkok Bank
g. City Bank
h. FEuropean Asian Bank
. Hongkong Bank
i.  Standar Chartered Bank
k. Chase Manhattan Bank
e. Bank milik campuran
Kepemilikan saham bank campuran dimilild oleh pihak asing dan pihak swasiz
nasional. Kepemilikan sahamnya secara mavoritas dipegang oleh warga negara
Indonesia. Contoh bank campuran antara lain ;
a. Sumitomo Niaga Bank
b, Bank Merincom
¢. Bank Sskura Swadarma
d. Bank Finconesia
e. Mitsubitshi Buana Bank
f.  Inter Pasific Bank
g. Paribas BBD Indonesia
h. Ing Bank
i. Sanwa Indonesia Bank

j.  Bank POFCIL
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3. Ditihat dari segi Status

Dilihat dari segi kemampuannya dalam melayani masyarakat maka bank umum
dapat dibagl ke dalam 2 macam. Pembagian jenis ini disebul juge pembagian
berdasarkan kedudukan atau status bank tersebut.

Kedudukan atau status ini menunjukkan ukuran kemampuan bank dalam melayani
masyarakat baik dari segi jumiah produk, modal maupun kulaitas pelayanannya. Oleh
karena iy, untuk memperoleh status tersebut diperiukan penilaian-penilaian dengan
kriteria tertentu.

Status bank yang dimaksud adalah:
a. Bank devisa

Merupakan bank yang dapat melaksanakan transaksi ke luar ngeri atsu yang

berhubungan dengan mata uang asing secara keseluruhan, misainya transfer ke

fuar negeri, inkaso ke fuar negeri, fravellers cheque, pembukaan dan pembayaran

Letter of Credit dan transaksi fainnya. Persyaratan untuk menjadi bank devisz inj

ditentukan oleh Bank Indonesia.
b. Bank non devisa

Mempgkan bank vang Delum mempunyai izin untuk melaksanakan transaksi

sebagai bank devisa, sehingga tidak dapat melaksanakan transaksi seperti hainya

bank devisa. Jadi bank non devisa merupakan kebalikan daripada bank devisa, di

mana fransaksi yang dilakukan masih dalam batas-batas negara.

4, Dilihat dari segi Cara Menentukan Harga

Jenis bank jika dilihat dari segi atau caranya dalam menentukan harga baik harga

juat maupun harga beli terbagi dalam 2 kelompok, vaitu : ,
a, Bank yang berdasarkan prinsip konvensional
Mayoritas bank yang berkembang di Indenesia dewasa ini adalah bank yang

berorientasi pada prinsip konvensional. Hal ini tidaklah terlepas dari sejarah
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bangsa Indonesia di mana asal mula bank di Indonesia dibawa cleh koloniat

Belanda.

Dalam mencari keumungan dan menentuken harga kepada pare nasebahnya,

bank yang berdasarkan prinsip konvensional menggunakan dua metode yaitu:

i.  Menetapkan bunga sebagai harga, balk untuk produk simpanan seperti
giro, t@bungan maupun deposito. Demikian pula harga untuk produk
pinfamannya (kredit) juga ditentukan berdasarkan tingkat suku bunga
tertentu.

. Untuk jasa-jasa bank lainnya pihal perbankan barat menggunakan atau
menerapkan berbagal biaya-blaya dalam nomingl atau persentase tertentu.
Sistem pengenaan biaya ind dikenal dengan istilah fee hased.

Bank yang berdasarkan Prinsip Syariah

Bank berdasarien Prinsip Syariah belum lama berkembang di Indopesia. Namun

di luar negeri terutama di negara-negara Timur Tengah bank yang berdasarkan

Prinsip Syariah sudah berkembang pesat sejak lama.

Bank berdasarkan Prinsip Syariah adalah aturen perjanjian berdasarkan hukem

Is!am_ antara bank dengan pihak lain untuk menyimpan dana atau pembiayaan

usaha atau kegiatan perbankan iainnya.

Dalam menentukan harga atau mencar keuntungan bagi bank yang berdasarkan

Prinsip Syariah adalah sebagai berikut:

1. Pembiayaan berdasarkan prinsip bagi hasit (mudbarabah)

2. Pernbiayaan berdasarkan prinsip penyeriaan modal (musharakah)

3. Prinsip juai beli barang dengan memperoleh keuntungan {murabahah)

4. Pembiéyaan barang modal berdasarkan sewa murni tanpa piiihén (ijarah)
5. ateu dengan adanya piiihan pemindahan kepemilikan atas barang yang

disewa dari pihak bank oleh pihak fain ( ijiarah wa igtina )
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2.3 Pengertian Relationship Marfeting
2.3.1 Definisi Relationship Marketing

Menurut Kotler dan Amsirong (2001, p 228), Relztionship Marketing adalah :

“Proses mencipta, mempertahankan, dan meningkatkan hubungan yang kuat, berdasar-
nilal dengan pelanggan dan pemegang saham”,

Berdasarkan pendapat Syafruddin Chan (2003, p6), Relstonship Marketing adalah :
“"Pengenalan setiap pelanggan secarz leblh dekat dengan menciptakan komunikasi dua
arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan
dan perusahaan.”

Menurut Bruce DeYoung (1998), Relationship marketing adalah ;

*Proses untuk menarik perhatian, mempertahankan, dan mengembangkan hubungan
dengan pelanggan penting.”

Berdasarkan tiga definisi di atas Relationship Marketing adalah pengenatan lebih dekat
atau hubungan yeng erat dan ade saling ketergantungan yeng menguntungkan antara

nerusahaan dan pelanggen guna mempertahankan preferensi bisnis jangka panjeng.

2.3.2 Perbedaan Transaction Marketing dan Relationship marketing

Konsep Transaction Marketing pada umumnya memandang proses pemasaran akan
berakhir ketike transaksi jual beli telah terjadi, di mana produk felsh berpindah
kepemitikan dari tangan produsen ke tangan pelanggan. Pemasar yang menggunakan
konsep in! biasanva terus menerus mencari ide baru tanpa mempertahankan hubungan
dengan pelanggan vang sudah ada. Akibatnya pelanggan hanya berbelanja karena suatu
peristiwa, misainya pada saaf; ada discount saja. Blasanya fransaction buyer sering
disebut hargain hunter, sebelum melakukan pembelian mereka membaca koran dulu
untuk mencari tempat-tempat belanja yang menawarkan safe atau discount. Mereka refa

berkeliting, pindah dari satu tempat ke tempat lainnys untuk mendapatkan discount yang
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febih besar. Pemasar vang menggunakan konsep ini lambat faun aken mengeluarkan
hiava yang lebih besar untuk mendapatkan pelanggannya.

Semakin ketatnya persaingan bisnis menimbulkan konsep pemasaran yang baru
vaitu Relationship Marketing, dimana fokusnya tidak berhenti sampai transaksi, atau jual
beli saia, tetapi menciptakan pembefian yvang berulang atau hubungan yang berjalan
terus-menerus dan memberi nilai yang berarti bagi pelanggan maupun pernasar. Konsep
Refationship Marketing berusaha unfuk menciptakan relationshfp buyer. Relationship
buyer bisa saja berbelania di tempat pesaing untuk mencari harga yang lebth murah.
Tetepi kenyataannya, mereka tidak melakukan hal itu, karena di tempat lain mereka
belum tentu mendapatkan kenyamanan atau koleksi barang sesuai dengan keinginannya.

Berikut ini dipaparkan perbedaan antara Transaction Marketing dan Relationship
marketing.

Tahel 2.1 Perbedaan Transariion Marketing dan Relationship Marketing

Fransactional marketing Retationship Marketing
Berfokus pada penjualen tunggal Berfokus pada custormer retention
Orientasi pada karakteristik produk Orientasi pada manfaat produk
Jangka waktunya pendek Jangka waktunya panjang

Hanya  sedikit perhatian  dan Layanan pelanggan sangat diperhatikan
penckanan - pada aspek layanan dan ditekankan
pelanggan

Komitmen pada pelanggan relatif Komitmen pada pelanggan sangat tingai
terbatas
Kontak dengan pelanggannya moderat Kontak dengan pelanggan sangat tinggi
Kualitas ferutama merupakan Kualitas merupekan perhatian semua
perhatian dan tugas bagian produksi, orang.

Sumber : Fandy Tiiptono, 2002, p 41

2.3.3 Langkah-langkah dalam Membentuk Program Refationship Markefing
Berdasarkan pendapat Syafruddin Chan (2003, p176), langkah-langkahnya antara
fain:

*  Kenali pelanggan anda dan bangun Dafabase.
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Pelanggan mana yang dipricritaskan ?

Rampingkan proses bisnis anda ¢ mata pelanggan, buat mereka mudah
berinteraksi

Buatiah onfine, untuk memudahkan penanganan interaksinya satu per satu.

Beri pengalaman menarik vyang menyenangkan dan tidak terlupakan bagi
pelanggan.

Berikan pelayanan personal, Penawaran unik yang berlzeda antare satu pelanggan

dengan pelanggan lainnya.

Menurut Phillip Kotler (1998,p. 302) :

[Ty

Mengidentifikasi pelanggan utama yang sesual dengan Refationship Markebng.
Pelatihan wiraniaga vang melayan pelanggan tersebut tentang pemasaren
hubungan.

Membuat deskripsi tugas yang jelas bagi manajer hubungan.

Menunjuk seoreng manajer keseluruhan untuk mengawasi pare manajer
hubungarn.

Tiep manajer hubungan harus membuat rencana hubungan pelanggan jangka

panjang dan tahunan

2:.3.4 Tingkatar Dalam Refationship Marketing

Terdapat 5 (lima) tahap dalam Refationship Marketing yang depat membantu

perusahaan untuk mengetahui seberapa besar usaha yang harus dilakukan dalam

membina hubungan baik dengan para pelanggan, sehingga mereka tetap setia.

Tabel 2.2 Tinghatan dalem Refationship Marketing

i High Margin Medium Margin L Low Margin
Many customer/ Accounialbic Reactive ‘ Basic or Reactive
distridbutor t
|
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Medium Number of ‘
customer / Proactive Accountable Reactive
distributor
Few Customer / Partnership Proackive Accountable
distribptor |

Sumber : Kotler, 2005, p 87.

Lima tahap Relationship Marketing menurut Phillip Kotler (2005, p87) :

i

Basic

Para tenaga penjual hanyva menjual produk saja, dan tidak melskukan kontak ulang
dengan pelanogen. Biasanya dilekukan oleh perusahaan dengan jumiah pelanggan
yang banyak dan profif margimya kecil.

Reactive

Para tenaga penjual fidak hanva melakukan aktivites penjualen saja, tépi juga
mendorong pefanggan untuk melakukan kontak dengan mereka. Misalnya, apabila ada
pelanggan yang memiliki keluhan atau pertanyaan, perusahaan langsung menghubungi
mereka. Biasanya langkah ini dilakuken penusahaan yang memilki jumlah pelanggan
vang banysk dan profif margimya sedang, atau dengan jumiah pelanggan vang
sedang dan profit margimya rendah.

Accountiable

Tenaga penjual melakukan kontek dengan berbujuan memperoleh informasi yang
dapat membantu dan mengembangkan penawaran produknya. Pare wiraniaga juga
menarﬁpung ketidakpuasan dari pelanggan. Informasi tersebut akan membantu
mengembangkan perdormance perusahazn. Biasanya Jiangkah ini dilakukan oleh
perusahaan dengan jumiah pelanggan yang benyak dan profid margin tngal, atau
perusahaan dengan jumlah pelanggan yang sedang dan profit marginnya sedang atau
dapat pula dalam keadaan perusahaan yang memiliki jumiah pelanggan yang sedikit

dengan profif margin yang rendab.



19

4. Proactive
Para tenaga penjual melakukan kontak den:gan pelanggan dari waktu ke waktu dengan
menginformasikan meﬁgenai kegunaan dari produk yang telah dikembangkan dan
produl bare yang berguna bagi mereka. Biasanya langkah ini diambil oleh perusahaan
yang memiliki jumiah pelanggan sedang dengan profit margin yang tinggl, ateu dapat
nula dilakukan oleh perusahaan dengan jumizh pelanggan sedikit dan profif margimya
sedang.

£ Partnership
Perusahaan bekerjz sama secara kontinu dengan pelanggan untuk menemukan cara
yang bermanfaat untuk membantu pelanggan dan perusaheaan agar dapat bekerja
Eebih baik. Langkah ini paling tepat diterapkan pada perusahaan yang memiliki jumlah

pelahggan yang sedikit dan proffft margin yang tinggi.

2.4 HKepuzsan Felanggan

2.4.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan
Menurut Irawan (2002, p2-4), Kepuasan Pelanggan adalah hasit akumulast dari
konsumen atau pelanggan dalam menggunakan produk atau iasa. Oleh karena itu, setiap
transakst atau pengalaman baru aken memberikan pengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Seorang pelanggen yang puas adalah pelanggan yang merasa mendapatkan
value dari pemasok, produsen atau penyedia jasa. Value int bisa berasal dari produk,
pelayanan, sistem atau sesuatu yang bersifat emosi. Kalau pelanggan mengatakan
bahwa value/nilai adalah . produk yang berkualitas, maka kepuasan terjadi kalau
.. pelenggan mendapatkan produk yang berkualitas. Kalau vafie bagi pelanggan adalah
kenyamanan, maka kepuasan akan datang apabifa pelayanan yang diperoleh benar-
benar nyaman. Kalau value dari pelanggan adaleh harga yang mureh, maka pelanggan

akan puas kepada produsen yang memberikan harga yang paling kompetitif. Dengan
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demikian, kepuasn pelanggan mempunyai dimensi waktu karena hasil akumulast upaya

memuaskan pelanggan adalah pengalaman panjang yang tidak mengenal batas akhir.

Faktor-faktor Pendorong Kepuasan Pelanggan
Menumt Irawan {2002,p37-40), faktor-fakior pendorong kepuasan pelanggan terbagi

menjadi lima, yaitu :

1. Kuailitas produk
Pelanggen merasa puas kalau setelah membeli dan menggunakan produk temyata
kualitas produknya baik.

2. Harga
Untuk pelanggan yang sensitif, biasanya harga murah adalah sumber kepuasan yang
penting karena mereka akan mendapatikan nilal uang yang tinggi. Komponen harga
ini refatif tidak penting bagi mereka yang tidak sensitive terhadap harga. Untuk
industri ritel, komponen harga ini sungguh penting dan kontribusinya terhadap
kepuasan relatif besar.

3. Service Quality
Service Quality sangat bergantung pada 3 hal, vaitu sistem, teknologi, dan manusia.
Faklor manusia ini memegang kontribusi sekitar 70 %. Tidak mengherankan
kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit di tiru. Pembentukan attitude
dan periisky vang selring dengan keinginan perusahaan menciptekan, bukanlah
pekerjaan mudah. Pembenzhan harus dilakukan melalui dari proses rekuitmen,
training, budaya kerja dan hasilnya baru terlihat setelah tiga bulan.

4. Emotional Factor
Kepuasan pelanggan dapat dmbul pada saat mengendarai mobit vang memiliki brand
image veng haik. Rasa bangga, rase percaya diri, simbol sukses, bagian dari
kelompok orang penting dan sebagainya adalah contoh-contoh emotional value yang
mendasari kepuasan pelanggan.

5. Kemudshan
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Pelanggan akan semakin puas apabila relatif mudah, nyaman dan efisien dalam

mendapetian produk atau pelayanan.

2.4.3 Alat Pengukur Kepuasan Pelanggan

Alat-alat untuk melacak dan mengukur kepuasan pelanggan menurut Tiiptono (2001,

134) adalah :

@

d.

Sistem keluhan dan saran

Sebuah perusahaan yang berfokus pada pelanggan mempermudah pelanggannya
untuk memberikan saran dan kejuhan.

Survet kepuasan nelanggan

Penelitien menunjukkan bahwe bile para pelanggan tdak puas dengan satu dad
setizp empat pembelian, kurang dan 5 % pelanggan yang tidak puas akan
mengeluh.

Belanja siluman

Perusahaan-perusahaan dapal membayar orang-orang untuk berfindak sebagal
pembeli potensial untuk melaporkan emuan-temuan mereka tentang kekuatan dan
kelemahan yang mereks alami dalam membeli produk perusahsan dan produk
pesaing.'

Analisis kehilangan pelanggan

Perusahaan-perusahaan harus menghubungi para pelanggan yang berhenti membeli

atau bergant pemasok untuk mempelajari sebabnya.

2.4.4 Cara Mencapal Kepuasan Pelanggan

Menurut Yoel (2000, p59-55), ada beberapa hal yang dapat dilskukan oleh

" perusahaan agar pelanggan puas, yaitu @

L

Falsafah kepuasan pelanggan
Untuk menentukan kepuasan pelanggan, suaty perusahaan pertama-tama harus

komimen pada filosoff. yeng digunakan dalam menetapkan mist dan 4tujuan

perusahaan.
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2. Kebutuhen dan kepuasan peEanggan
Sebelumntya suatu peruszhaan menetapkan akan memberikan kepuasan kepada
pelanggan, perusahazn terlebik dahuiﬁ harus mempelajari apa it kebutuhan dan
harapan-harapan pelanggan.

3. Ukuren dan stendar kepuasan pelanggan
Urmtuk mengerahkan karyawan dalam mencapai kepuasan pelanggan suatu
perusahaan hendaknya menentukan suatu standar dan ukuran tertentu, mengenal
pelaksanaannya.

4. Orientast karyawan
Bilamana karyawan merasa puas, maka lebih mudah bagi mereka menerapkan
kepada pelanggan, bagaimana rasa puas .

5. Training
Di samping perlunya peperimaan pegawal yang sesual dengan bekerjaan, suati
perusehazn memerfukan pelatihan  untuk  meningkatkan keterampilan  dan
kemampuan mereka.

5. Keterlibatan karyawan
Suatu pgmsahaan hehdaknya mengikutsertakan karyawannya dalam semus usaha
untuk memberikan kepuasan pelanggan.

7. Penghargaan
Untuk membuat staff lebih berorientasi kepada pelanggan, penghargaan periu
diberikan kepada mereka yang berprestasi déla-m- memberikan kepuasan kepada

pelanggan.

2.4.5 Model Gap (Kesenjengan) Kepuasan Pelanggan

Menurut Rangkuli (2003, p 40), Kepuasan pelanggan terhadap suatu jasa ditentukan

dleh tingkat kepentingan pelanggan sebelum menggunakan jasa dibandingkan dengan




hasil persepsi pelanggan terhadap jasa tersebut setelah pelanggan merasakan kinerja

jasa tersebut.

Pelanggan sangat puas

Desirad service

- arapan
Persepst Pelapggan Pelanagan

Adequale service

Pelanggan sangat tidak puas

Perreive sarvice
{ sorvicevann diterima nelananan)

Gambar 2.2 Diagram Proses Kepuasan Pelanggan

Sumber : Rangkuti, 2003, p 41

Salah satu faktor yang menentukan kepuasan pelanggan adalah kualitas pelayanan
vang terdiri dari 5 dimenst pelayanan. Kesenjangan merupakan ketidaksesuaian antara
pelayanan yang dipersepsikan (perceived service) dan pelayanan yang diharapkan

(expected service).

Expected Service

GAP

Perceived Service

Gambar 2.3 Diagram Kesenjangan yang Dirasakan oleh Pelanggan

Sumber : Rangkuti, 2003, p 41
Kesenjangan terjadi apabila pelanggan mempersepsikan pelayanan yang diterimanya
lebih tinggi daripada desired service atsu lebih rendah darpada adequate service

kepentingan pelanggan tersebut. Dengan demikian, pelanggan dapat merasakan sangat

puas atay, sebaliknya, sangst kecewa.
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Menurut Zeitham! (2000} dalem Rangkati (2003, p 42), model perceptual mengenat
kualitas pelayanan dapet proses terjadinya kesenjangan atau ketidaksesusian antara
keinginan dan tingkat kepentingan berbagai pihak yang terlibat dalam penyerahan

produk-iasa, Untuk detiinya lihat Diagram Model Gap Service Quality berikut ini.

Customer
] Expected Service

&
GAP 5 i

Percelved Service
Fy

- Exiernal
Company Service Deliverv P Communications to

GAP 3 i 4 GAP 4 Customer

Customer-Dyiven Service
GAP 1 Design & Standards

ot B

Company Perceptions of
—————¥1  Customer Expectations

’ Gambar 2.4 Diagram Mode! Gap Service Quality
Sumber : Ranghadi, 2003, p 42

Menurut Umar (2002, p 21), 5 Gap analisis tersebut antara lein :

1. Gap 1 : Gap entara harapan pelanggan dan persepsi manajemen
Gap int muncul sebagsl akibat dari ketidaktahuan manajemen atas kualitas jasa
macam apa yang sebenamya diharapkan oleh pelanggan. Akibatnya, desain dan
shrangar jasa yang dissmpalkan tidak menjadi ia\;rék, sehingga perusahaan tidak
dapat memperithatkan unjuk kerja seperti yang dijanjikan pada pelanggan. Jadi gap
harapen pelanggan dan persepsi manajemen merupakan sumber munculnya gap-gap

yang lain.
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2. Gep 2 : Gap antara persepsi manajemen tentang harapan pelanggan dan spesifikast
kualitas jasa.
Pengertian manajemen di sini meliputi semua pihak yang bertanggung jawab dan
mempunyai otoritas untuk menciptakan atau mengubah. kebijaksanhaan, prosedur dan
standar jesa. Gap ini muncul karena para manajer menetapkan spesifikasi kualitas
jasa berdasarkan apa yang mereka percayal sebagai yang diinginkan pelanggan.
Padahal pendapat mercka belum fentu akurat. Akibatnva, banvak organisasi jasa
tefah memfokuskan tekanan mereka pade kualites teknis, sementera pada
kenyataannya hat yang dianggap lebih penting cleh pelanggen adalah kualitas yang
herkaitan dengan penyzajian jasa. Akar yang muncul dari gap ini adalah bahwa tidak
ada intersksi langsung antara manajemen dan pelanggan, keengganan unfuk
menanyakan harapen pelanggan, dan/atau  ketidaksiapan manajemen dalam
mengkomunikasikan keduanya.

3. Gap 3 : Gap antera spesifikasi kualitas jasa dan jasa yang disajikan
Gap ini biasanya muncu pada jasa vaeng system penyampainnya sangat tergantung
pada karyawan. Persepsi yang akuralt mengenal harapan konsumen memang
penting, tetapi belum cukup untuk menjamin kualitas jasa yang terbaik. Upaya untuk
menjamin bahwa spesifikasi kualitas akan terpenuhi apabila jasa memerlukan unjuk
kerja dan penyajian yang segera begitu pelanggan hadir di temoat jasa diproses,
adalah sangat sulit. Para manajer mengalami kesulitan dalam menterjemahkan
pemzahaman mereka tentang harapan pefanggan ke dalam spesifikasi kualitas jasa.
Ofeh karena iy, syarat lain yang perlu dipenuhi adalab diciptekannya desain dan
standar unjuk kerja jasa yang mencerminkan persepsi yang akurat tentang harapan
pelanggan. Gap ini mengindikasikan perlunya desaign dan standar jasa yang
herorientasi kepada pelsnggan yang dibangun berdasarkan kepada keperluan pokok
pelanggan yang mudah dipehami oleh pelanggan dan diukur oleh pelanggan.

Standar-standar it terdin darl standar-standar operast yang ditetapkan sesuat
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dengan harapan dan prioritas konsumen, tidak dari sudut kepentingan perusahaan
sepertt efisien dan efekbvitas.

4, Gap 4 : Gap sntara penyajien jasa aktual dan komunikasi eksternal kepada
pelanggan
Janji vang disampaikan mungkin secarz potensial bukan hanya meningkatkan
harapan yang akan dijadika'n sebagai standar kualitas jasa yang akan diterima
pelanggan, akan tefapi juga aksn meningkatkan persepsi tentang jasa yang akan
disampaikan kepada mereka. Kegagaian dalam memenubi iasa yang disajiken
dengan faktanya akan mempelebar gap ini.

5. Gap 5 : Gap antara jasa yang diharapkan dan jasa skiual yang diterima pelanggan
Gap ini mencerminkan perbedaan antara unjuk kerja akdtual yang diterima pelanggan
dan unjuk kerja yang diharepkan. Jika dikaitkan- dengan kepuasan pelanggan, unjuk
kerja faktual yang lebih besar dari harapan mencerminkan bahwa pelanggan berada

dalam keadaan yang terpuaskan.

2.5 Hubungan Relzfionship Marketing dengan Kepuas;n Pelanggan -

Menurut Kotler (2001, p 228), Refsfionship markefing adaiah proses menciptakan,
menjaga, dan meningkatkan hubungan yang kuat dengan pelanggan dan pemegang saham
yang lain. Relationship marketing berorientasi jangka panjang. Tujuannya ialah untuk
memberikan nilai jangka panjang kepada pelanggasn, dan ukuran keberhasilannyz ialah
kepuasan pelanggan jangka panjang. Refationship markefing mensyaratkan bahwa semua
departemen perusahaan bekerja bersama-sama dengan pemasaran sebagal tim untuk
melayani pelanggan. Kerja sama ini melibatkan hubungan pada banyak tingkatan {ekonomis,
teknik, dan legal} yang menghasilkan loyalitas pelanggan yang tinggi.

Berdasarkan Syafruddin Chan (2003, p 18), Loyalnya pelanggan tidak lagi semata-mata
disebabkan oleh vafue, balk yang berasal dari kualitas produk, harga, atau delivery, tetapi

mengarah ke wnigue need, yaitu kebutuhan unik yang berbeda antara satu pelanggan dan
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pelanggen lainnya. Pelanggan butuh disapa dengan nama. Inilah yang membedakan antara
konsep refationship marketing dan conventional markeling yang mengandaikan value dan
trand  untuk mencapal retention. Pelanggan ingin pemasar mengetahui  keinginan-
keinginannya yang khas. Pelanggan juga ingin pemasar memahemi preferensi, gaya hidup,
dan hobinya. Untuk memenuhi kebutuhan yang semakin kompleks itu, memang tdak ada
piffhan lain bagi pemasar selain mengumpuikan informasi sebanyak-banyaknya tentang
pelanggan dan menggunakan padé saat yang tepat. Dengan demikian, pelanggan merasa ia
tidak membeli sesuatu dari orang asing. ia membeli dari seseorang yang telah kenal betul
dengan dirinya, dengan keluarganya, bahkar dengan teman-temannya. Iz membeli barang
melalul proses pembelian yang peling mudah dan cepat, bahkan tanpa harus meninggalkan

rumezh, Disinilah peranan refationship marketing dalam meningketian kepuasan pelanggan.

2.6 Keranglka Pemikiran

JASA

JASA PERBANKAN

| é v

RELATIONSHIP MARKETING KEPUASAN PELANGGAN

:

PERANAN RELATIONSHIP MARKETING
DALAM MENINGKATKARN KEPUASAN
PELANGGAN

Gambar 2.5 Kerangka Pemikiran
Sumber : Hasit pengolahan data
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2.7 Metodologi FPenelitian
2.7.% Jenis dan Metode Penelitian
Dilihat car tujuan penelifan ini adalah untuk mengetahui sejauh mana peranzn
Relztionship Marketing terhadap kepuasan nasebah Bank BCA cabang Binus, maka
jenis/bentuk penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian descriptive.
' Mengingat jenis penelitiannya adalah peneliian descripfive maka metode penelitian

vang digu'nakan adalah desoipiive survey. Tipe investigasi menggunakan tipe korelasi.

Tabel 2.3 Desain Penelitian
Tujuan Jenis Metode . - Time
Penelitian | Penelitian Penelitian Unit Analisis Horizon
Pescrivtive Relationship Marketing —» One shoot —
T1 Descriptive iy ni Bank BCA oross
4 sectional
.. Crganisasi —> Nasabah One shoot —
T2 Descriptive Dﬂwe Tahapan BCA Total Cross
Y sectional
NescHpb Relationship Marketing —» One shoot -
T3 Descriptive oy nf/ne bve Bank BCA cabang Binus Cross
4 sectional
. Individu —» nasabah Cne shoot —
T4 Descriptive Descriptive Tahapan BCA cabang Binus aoss
Survey .
sectional
Relationship Marketing Bank
. BCA cabang Binus One shoot —
TS5 Descriphive Diﬁ":im —»  Relgtionship Marketing CrOSs
Y Bank BCA sectional
‘ = Nasabah Tahapan BCA One shoot —
16 Descriptive Difgffye ¢abang Binus —» Naszbah ogoss
Y Tahapan BCA Toal sectional
- Refationship Markefing BCA One shoot —
17 Descriptive D ESUE aﬂ;;;ﬁve cabang Binus —> Nasabah €ross
i Tahapan BCA cabang Binus sectional
L Individu -—» Bank BCA One shoot —
T8 Desoriptive | P iﬁz’ ve cross
Y sectional

Sumber : Hasil pengofahan data

2.7.2 Telnik Pengumpulan Date

Dalam mengumputkan data untuk keperluan penyusunan penelitian ini, cara yang

digunakan untuk mengumpulkan data adalah sebagai berikut :
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1. Data primer

Data primer adaleh data yeng di peroleh langsung dari objek penelitian. Untuk»
| mendapatkan datz primer ditlakikan dengan cara Wawancara (interview) : salgh satu

cara untuk mendapatkan data dengan jalan mengadakan tanya jawab kepada orang

yang mengetahui tentang objek penelitian. Dalam hal ini diadakan tanya jawab dengan

pimpinan dan staff peruszhaan yang berada di divisi perbankan konsumen unitui

mendapatkan data-data tentang kinerja relationship marketing tahapan BCA.

Data sexunder |

Datz sekunder adalah date yang diperoleh secara tidak fangsung melalui pihak lain

yang berkaitan dengan masaleh vang akan diteliti. Dalam hal ini perusahaan data

dengan penelitian kepustakaan yaitu pengumpuian data yang dilakukan dengan cara

mempelajart literature dan sumber bhacaan yang mempunyai kaiten erat dengan

masaleh yang akan diteliti,
Tabel 2.4 Sumber Data
Jenis Data Sumber Data Digunakan untuk tujuan penclitian
. T1 TZ T3 [ T4 [ T5 6 T7
Informast mengenat Dokumen dart sfitus N 4 J v N
‘produk - produk BCA wnw.kikbea.com
. - Data primer didapat melalui
ZQSZ‘;’E?&E’: cecarm wawancara dengan senior N
keseluruhan manager consumer banking
division
Informasi mengenai Data primer didapat melalui
Relationship Marketing wawancara dengan senior ¥ N J
tahapan BCA secars manager consumer banking
keseluruhan division
Informast knera Bap-tap | oy men yaporan Kinerja Divisi
bagian Relztionship perbankan Konsumer ¥ N ¥
Marketing Bank BCA ] )
Informasi kKinerja tisp-tiap | Data Primer didapat melalu
bagian Relationship kuesioner kepada mhs Binus pada ) y f
Marketing Bank BCA tahun akademik penelitian ini ¥ ¥
cabang Binus dilakukan
Informasi kepuasan 1
nasabah tahapan BCA Dokumen MRT BCA ¥ ¥ wJ
keseluruhan
. Data Primer didapat melalui
Informast kepuasa kuesioner kepada? mhs Binus pada ‘
nasabah tahapan BCA i S «i ¥ ~
cabang Binus ti?hun akademik penelitian ini
ditakukan

éumber : Hasil pengolahan datz
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Variabel independen utamanya adalah relationship marketing, sedangkan variabel

dependennya adalah kepuasan konsumen.

Tabet 2.5 Definisi Operasional dan Instrumen Pengukuran

Variabel ¥
Yariabel | Konsep Variabel Indikator Ukuran Skala |
Kepuasan | Kepuasan . e Variast Produk R .
Pelanggan | Pelanggan adalah Kualitas Produk = Fitur Produk Ordinal
hasit askumulasi dari
konsumern atau : g:g:at Bunga sinal
pelanggan  dalam | Harga LA . = Qrdina
menggunakar . fggg: ;Fa}ih;\?;i
produk atau jasa.
= Keramahan
Service Quality = Kecepatan = Ordinat
transaksi B
= Hadiah banyak
Emotional Fackor | = Ada Undian = Ordinal
Berhadiah
e Jumiah ATM = Ordinal
Kemudahan = Jaringan ATM
= Sistem online
BCA secara keseluruhan
Yariabel Honsen Yariabel Indikator Ukuran Skala
Relstionship | Relationship , AtM BCA = Jumlah ATM = Ratip
Marketing Marketing adatzh = Nilal rensaksi
Proses mencipta, = Frekuensi transaksi
mempertahankan, Debit BCA = etwork = -Raftio
dan meningkatkan = Frekuenst dan Nilal
hubungan vang kuat, transaksi
berdasar-nilal dengan | Tunai BCA = Network = Ratio
pelanggan dan e Frekuensi dan Nilai
pemegang saham. transaksi
Klik BCA + Jumiah pengguna
= Frekuensi login = Ratio
= Frekuenst dan Nilal
transaksi
m-BCA = Jumiah pengguna
= Frelwensi dan Nilai | » Ratio
transaksi
BCA by Phone | » Network
= Jumlah pengguna | = Ratio
= Frekuenst dan nilai
transaksi
Hallo BCA = Jumiah calls = Ratio
i = Jumlah emai




Variabel X (Bank BCA cabang Binus)

Variabel Konsep Yariabel Indikator Ulcean Skala
Kinerja Relationship ATM BCA = Frekuensi transaksi
Relationship | Marketing adalah = Nilai transaksi
Markefing  |Proses mencipta, | Debit BCA s Frekuensi transaksi
mempertahankan, = Nilai trensakst
dan  meningkatkar | Tunai BCA = Frekuenst transaks! Ordinal
hubungan yang kuat, = MNiiai transakst
berdasar-nitai dengan | Kiik BCA « Frekuensi login
pefanggan dan = Frekuensi transaksi
pemegang sahamt. = Niai ansaksi

Sumber : Hasil pengolahan date

2.7.4 Teknik Anslisis Data
Metode yang dapat digunakan untuk menganalisa data adalah metode deskriptif
- kuzlitatif dan metode kuantitatif, yaitu :

i. Metode deskriptive kualitatif : metode yvang digunakan untuk membandingkan kinerja
refationship marketing serta kepuasan nasabah antara Bank BCA secara keseluruhan
dengan Bank BCA cabang Binus.

2. Metode deskriptive kuantitelif « metode yang digunakan uniuk mengevaluasi peranan
refationsfiip  markeling terhadap kepuasan nasabah dengan care memberikan
pembobotaﬁ urtuk masing-masing variabel dari jawaban tanggapan nasabah atas
perienyaan-perianyaan yang diajukan oleh penelii kemudian dilakukan perhitungan
regresi atas hasil dari kuesioner tersebut.

Berdasarkan ketentuan di atas, maka untuk mengetahui tanggapan nasabah terhadap
kKinerja relationship marketing pada Bank BCA cabang Binus dilakukan penyebaran

kuesioner dengan tipe pertanyaan teriutup, yvaitu kuesioner yang jawabannya sudsh

ditentukan sehingga responden tinggal memilih saja.




2.7.4.1 Penentuan Sampel Penelitian
Penentuan jumiah sampel pada penelitian ini menggunakan teknik sampel Slovin
(Sevilia, 1994), di mana populasinya adalah mahasiswa Universitas Bina Nusantara

yang merupakan nasabah Bahk BCA cabang Binus. Rumus yang digunakan antara lain:

N
n=
1+ Nd?

Of mana :
n = jumiah minimurn sampe!
N = jumliah populasi

d = presisi yang ditetapkan

2.7.4.2 Vazliditas dan Reliabilitas Instrumen

Menurut Sugiyono (2004, pi09), Instrumen yang valid berarti instrumen tersebut

dapat menguk&r apa yang seharusnya diukur. Instrumen yang valid berarti alat ukur
yang digunakan untuk mendapatken data (mengukur) itu valid.
Menurut Sugiyono (2004, p 110), instrument yang reliable adalah instrument yang biia
digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan menghasilikan data
vang sam2. Alst ukur panjang dari karet adalah contoh instrument yang tidak
refiable/konsisten.

Pada penetitian in-i; ujt reliabilitas alat ukur yang aken digunakan adalab dengen
menggunakan Cronbach Alpha (Santo;.;o, 2001, p 274-276). Unituk memperoleh hasil
uji digunakan perhitungan dengan SPSS verst 13. Sigtistk ini berguna untuk

~mengetahui apakah pengukuran yang kit buat reliable. Jka nitai dari Cronbach Alpha
mendekati 1, ini menunjukkan bahwa pengukuran yang kie gunakan reliable atau
jawaban responden akan cend?rung samza walaupun diberikan kepada orang dan

bentuk pertanyaan vang berbeda.
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Sementara itu, jenis validitas pengukuran dalam penelitian ini terkait dengan
validitas konstruksi {construck validity). Validitas konstruksi ini lebih terarah pada

pertanyaan mengenai apa yang sebenarniya diukur oleh alat pengukur yang ada.

Skala likert

Menurut Sugivone (2003, p 86), skala hkert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan perseps! seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.
Dalam penelitian fenonema sosial int telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang
selanjuinye disebut sebagai varizbel penelitian. Dengan skala lkert, maka variabel
vang akan divkur dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut
dijadikan sebagai Gitik tolak untuk menvusun ftem-item instrument yang dapat berupa
pertanyaan atau pernyataan. Jawaban setiap Hem instrumen yang menggunakan skala
likert mempunyai gradast dari sangat positif sampai sangat negative.

Untuk penilaian harapan pelanggan dan kinerjfa perusabaan tersebut, diberikan
bebot sebagai berikut @ )
1. Jewaban sangat setuju diberi bobot 5
2. Jawaban setuju diberi bobot 4

3. Jawaban cukup setuju diberi bobot 3

b

Jawaban tidak setuju diberi bobot 2

5. Jawaban sangat tidak setuju dibert bobot 1

Untuk penilaian kepentingan pelanggan tersebut, diberikan bobot sebagai berikut :
1. Jawaban sangat penting diberi bobot 5

2. Jawaban penting diberi bobot 4

3. Jawaban cukup penting diberi bobot 3

4. Jawaban tidak penting dibert bobot 2

5. Jawaban sengat tidak penting diberi bobot 1



2.7.4.4

Sedangkan untuk penilaian kinerja relationship marketing, juga diberikan bobot
sebagai bertkut -
1. Jawshan a diber! bobot 5
2. Jawaban b diberi bobot 4
3. Jawaban c diberi bobot 3
4. Jawaban d diberi bobot 2

5. Jawaban e diberi bobot 1

Diagram Kartesius

Menurut Supranto (2001, p 241) dalam penelitian ini terdapat dua variable yang
diwakitkan: oleh huruf X dan Y, di mana X merupakan tingkat kinerja perusahaan dan Y
adalah tingkat kepentingan pelanggan. Selaniutnva sumbu mendatar (X) akan diisi oleh
skor tingkat pelaksanaan, sedangkan sumbu tegak (Y) akan disi oleh skor tingkat
kepentingan.
Dalam penyederhanaan rumus, maka untuk setiap factor yang mempengaruhi

pelanggan dengan :

Di mana :

X = skor rata-rata tingkat kepentingan / kepuasan.

v = skor rata-rats tingkat kepentingan

n = jumizh responden

% = skor penpilaian kinerja perusahaan

Y, = skor penilaian kepentingan pelanggan

Diagram Kartesius merupakan suatu bangun yang dibagi atas empat bangun yang

dgibatasi oleh dua bush garis yang berpotongan tegak lurus pada titik-titik (;,;), di
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mana ; merupakan rata-fata hitung dari tingkat kinerja seluwrub faklor yang

mempengaruhi kepuasan pelanggan dan ; adaleh rata-ratz dari rata-rata skor tingkat

kepentingan atau kepuasan pelanggan seluruh faktor atau atribut.

Rumus selanjutnya adalah :

Di mana ; K = banyaknya factor/indicator yang dapat mempengarubi Kepuasan
pelanggan.

Kepuasan pelanggan dapat dianalisis dari dua dimensi, vaitu dar harapan-harapan
atas sesuaiu dan pemyataan-pernyataan yang diterima pelanggan. Data  hasil
kuesioner di-plot nilainya pada disgram kartesius. Bila berada di kuadran A, B, C atau
D, maka komponen yang dipertanyakan aken memilid arti masing-masing, seperit
dipaparkan berikut inl. Selanjutnya tingkat unsur-unsur tersebut akan dijabarkan dan

dibagt menjadi empat bagian ke dalem diegram Kartesius seperti pada gambar 2.6.

v | K -
E Prioritas Pertahankan
P utamea prestas
E
il A B
T
¥
I C 3]
M
& | Prioritas Berlebihan
A ? rendalh
I .
: P
KIMERIA

Gambar 2.6 Diagram Hartesius

Sumber : Supranto, 2001, o 242,
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. Keterangan :

2.7.4.5

A.

menunjukkan fakior afau abibut yang dianggap mempengaruhi kepuasan
pelanggan, termasu_k unsur-unsur jasa yang dianggap sangat penting, namun
mangjemen belum melaksanakannya sesuai keinginan pelanggan, sehingga
mengecewakan / tidak puas.

Menunjukkan unsur jasa pokok yang telah berhasil ditaksanakan perusahaan,
untuk it wajib diperiahankan. Dianggap sengat penting dan sangat memuaskan,
Menunjulkkan beberaps faktor yang kurang penting pengaruhnya bagi pelanggan,
pelaksanaannya oleh perusahean biasa-biasa saja. Dianggap kurang penting dan
kurang memuaskarn.

Menunjukkan faktor yang mempengaruhi pelanggan kurang penting akan tetani

pelaksanaannya beriebihan.

Metode Regresi Linier Sederhana

Menurut Supranto (2000, pi78), untuk memperkirakan hubungan antara dua

variabel, variabel X {refalionship markebingy dan variabel Y (kepuasan pelanggan),

diperoleh dengan mencarf nilai a dan b.

Rumuos Regresi Linjer :

Y=a+bhX

Dimana,

X =

Y =

Variabel Relationship marketing

-

Variabel Kepuasan Konsumen

a = Intercept koefisien

h =

koefisien regresi

Variabel a dihitung dengan rumus :



L ZY—b.Z);’

variabel b dihitung dengan rumus :

o ny XY -3 Xy'Y
ny,x-0lx)

O

Keterangan :

Y = Tingkat Kepuasan konsumen

X = Kinerja Relationship Marketing

n = Jumizh korelasi

a = Intercept koefisien

b = Koefisien Regresi

Tabel 2.6 Melode Analisis

Tujuan Metode Analisis
Penelitian
T Anglisis Deskriptive
T2 Analisis Deskriptive
T3 Anglisis Deskriptive
4 Analisis Desiriplive menggunakan diagram iartesius dan
Statistik Deskriptive
- Analisis Deskriptive dengan menggunakan metode \
perbandingan
? T Analisis Deskriptive dengan menggunakan metode
} perbandingan
17 Analisis kuantitatif dengan menggunakan metode regresi
T8 Anatisis kualitatif

Sumber : Hasll pengolahan data
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2.7.5

Kelemahan Teknik Analisis Data

= Pembuatan kuesioner dengan skala lkert tidak memberiiian pilihan jawaban lain
selain dari jawaban vang disedizkan kepada sampel.

¢ Hasil dari analisis Gap dan Kartesius kadang kurang berbubungan.

= Terdapat resiko dalarm analisis regresi, karena tidak hanva ada faktor X dan Y
tetapl juga ada faklor kesslehan pengganggu atau “distwbances emor,

sehingga ramalen tidak selalu tepat.






