
BAB I

PENDAHULUAN

l.l. Latar Belakang Masalah

Dunia investasi semakin berkembang dan sangat beragam, semuanya

memberikan prospek yang cukup menggiurkan. Investor yang senantiasa

mendambakan pengembangan modalnya selalu berupaya untuk mencari peluang

investasi melalui terobosan teknologi yang canggih.

Secara singka! investasi yang paling ideal adalah investasi yang mudah

dilakukan, mudah dianalisa, tidak memerlukan persiapan yang rumffidak

memerlukan rjin yang sangat birokratis sehingga memakan waktu dan biaya tinggi,

rendah biaya operasionalnya, mudah manajemennya, keuntungan yang diperoleh bisa

semaksimal mungkin dan potensi kerugian bisa dikendalikan seminimal mungkin.

Menjawab kebutuhan tersebut, kini telah hadir suatu Iembaga finansial yang

bergerak di bidang jasa perantara perdagangan pasar valuta asing (valas)

internasional. Perdagangan valas adalah suatu usaha untuk memperjual belikan mata

uang tertentu terhadap mata uang lain. Tujuan dari usaha jual beli ini adalah untuk

memperoleh keuntungan di mana para pedagang membeli pada harga yang lebih

rendah,/murah untuk dijual kembali dengan harga yang lebih tinggi/mahal. Jadi, bisnis

berupa perdagangan valas ini pada dasarnya sama dengan perdagangan barang pada

umumnya.
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Pasar valas internasional adalah lahan tempat terjadinya aaksaksi arbritase di

mana pedagang melakukan transaksi membeli dan menjual kembali mata uang

tertentu terhadap mata uang lainnya. Hal ini kalau tidak diberikan pelayanan yang

baik seperti pemberian informasi yang lengkap, fasilitas pendukung, dan laitr

sebagainy4 maka tidak mungkin calon nasabah akan tertarik. Untuk mengembalikan

kepercayaan masyarakat terhadap dunia perdagangan, maka pihak menajemen harus

berorientasi untuk dapat memberikan pelayanan terbaik dan kepuasan terhadap para

nasabatmya.

Selain meningkatkan mutu layanan, faktor yang dapat meningkatkan loyalitas

nasabah untuk tetap menjadi uasabah, maka manajemen harus lebih memfokuskan

pada kepentingan nasabah yang bersangkutan, sehingga dapat menimbulkan

kepercayaan nasabah terhadap penrsahaan.

Adapun masalah yang dihadapi adalah kuranpya layanan kepada nasabah

dalam bentuk pemberian informasi yang lengkap, penyajian fasilitas-fasilitas

pendukung dan ketepatan waktu transaksi, sehingga banyak nasabah yang tidak

mengetahui keberadaan informasi secara langsung termasuk masih banyak nasabah

yang berdiri karena kurang tersedianya fasilitas pendukung. Dengan latar belakang

tersebut, maka judul penelitian yang diambil adalah Pengaruh Layanan Terhadap

Kepuasan Nasabah Pada PT. Gafa Mega Usaha Surabaya.
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1.2. Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan di atas, dapatlah ditarik

rumusan masalah sebagai berikut:

1. Apakah faktor-faktor layanan yang terdiri dari ketepatan penyajian

informasi, kenyamanan fasilitas ruangan dan keramah-tamahan/kesopanan,

secara serempak berpengaruh terhadap kepuasan nasabah pada PT. Gaaa

Mega Usaha Surabaya.

2. Manakah diantara fa-ktor-faklor layanan yang terdiri dari ketepatan

penyajian informasi, kenyamanan fasilitas ruangan dan keramah-

tamahan&esopanan yang mempunyai pengaruh dominan terhadap kepuasan

nasabah pada PT. Gatra Mega Us"ha Surabaya ?

1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah :

1. Unhrk mengetahui apakah faktor-faktor layanan yang terdiri dari kecepatan

penyajian informasi, kenyamanan fasilitas ruangan dan keramah-

tamahan/kesopanan, secara serempak berpengaruh terhadap kepuasan

nasabah pada PT. Gatra Mega Usaha Surabaya ?
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2. Untuk mengetahui manakah faktor-faklor layanan yang terdiri dari kecepatan

penyajian informasi, kenyamanan fasilitas ruangan dan keramah-

tamahan&esopanan, mempunyai pengaruh dominan terhadap kepuasan

nasabah pada PT. Gata Mega Usaha Surabaya ?

1.4. Manfaat Penelitian

Maufaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah :

a. Bagi penulis

Sebagai aplikasi teori yang telah diperoleh di bangku kuliah dengan praktek

yang sebenarnya di masyarakat, sehingga dapat memperluas wawasan

penulis.

b. Bagi PT. Gatra Mega Usaha

Sebagai masukan yang dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam usaha

menin gkatkan kepuasan Nasabah.

c. Bagi Universitas

Sebagai khasanah perpustakaan untuk dijadikan bahan acuan dalam

mengadakan penelitiana lebih lanjut.

1.5. Sistematika Penulisan Skripsi

Slcipsi ini disusun dalam lima bab yang secara garis besarnya disusun sebagai

berikut :
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Bab

Bab

Bab

Bab

Bab

I. Pendahuluan

Bab ini berisi latar belakang masalah, pemmusan masalatq tujuan

penelitiarq manfaat penelitian dan sistematika penulisan skripsi.

II. Tinjauan Kepustakaan

Bab ini berisikan landasan teori yang terdiri pengertian layanan, konsep

pemasaran, perilaku konsumen dan kepnas3l nasabah dan teori lain yang

menunjang, bipotesis dan kerangka konseptual.

III. Metode Penelitian

Bab ini berisikan teori yang terdiri dari defmisi operasional variabel dan

pengukuran, identif*asi variabel, jenis dan sumber data, metode

pengumpulan data dan tekhnik analisis data.

IV. Analisis dan Pembahasan

Bab ini berisi deskripsi hasil penelitian yang terdiri dari sejarah perusahaan,

sfuktur organisasi, penyajian data serta pengujian hipotesis dan

pembahasan.

V. Simpulan dan Saran

Bab ini berisi simpulan dan saran-saran.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilalarkan

oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya,

untuk berkembang dan mendapatkan laba. Proses pemasiuan dimulai sebelum ada

produk dan berlanjut terus selama pengembangan produk sampai produk itu ada.

Kegiatan pemasaran pemsahaan harus dapat juga memberikan kepuasan kepada

konsumen jika menginginkan perusahaan berjalan terus atau konsumen mempunyai

pandangan yang baik terhadap perusahaan.

Dari sudut pentingnya pemasaran, maka tidak ada satu perusahaan yang mampu

bertahan bilamana perusahaan tersebut tidak mampu memasarkan atau menjual

barang atau produk yang dihasilkannya. Oleh karena itu bilamana suatu perusahaan

ingin memasarkan produknya, maka hal ini merupakan salah satu kegiatan

pemasaran, kegiatan tersebut secara langsung akan membantu kelancaran arus

kebutuhan barang atau jasa dari produsen ke konsumen.

Definisi pemasaran menurut Swasta dan T. Hani Handoko (1987:3) adalah

sebagai berikut:

"Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan

untuk merencanakan, menentukan harga, lnempromosikan dan mendistibusikan
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barang dan jasa dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada

maupun pembeli potensial".

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (1994 :6), mengemukakan definisi

pemasaran sebagai berikut:

"Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan mana individu

dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan diinginkan dengan cara

menciptakan mempertukarkan produk dengan nilai kepada pihak lain".

Dari kedua definisi tersebut diatas pemasaran mengandung beberapa

pengertian, yaitu:

a. Kegiatan manusia yang ditmjukkan untuk memuaskan kebutuhan dan

keinginan langganan melalui proses pertukaran.

b. Kegratan perusahaan dalam membuat rencana, menenhrkan harga, promosi

serta mendistribusikau barang dan jasa.

2.1.2, Konsep dan Strategi Pemasaran

Menurut Stoner, et al, (1995 : 10), konsep sfrategi dapat didefinisikan

berdasarkan dua perspektif yang berbeda" yaihr (1) dari perspektif apa yang suatu

organisasi ingin lakukan (lntends to do), dan (2) dari perspektif apa yang organisasi

akhirnya lakukan (evenaal ly does).

Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat didefinisikan sebagai

program untuk menentukan dan mencapai tujuan oganisasi dengan

mengimplementasikan misinya. Malna yang terkandung dari stralegi ini adalah
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bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional delam

merumuskan sfategi organisasi. Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu

mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan

Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, sfralegl didefinisikan sebagai pola
tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu. Pada
definisi ini, setiap organisasi memiliki strategi, meskipun strategi tersebut tidak
pemah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang
bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan
secara pasif manakala dibutuhkan (Tjiptono, 2002; 3).

Kemampuan strategi pemasaran suatu perusahaan untuk menanggapi setiap

perubahan kondisi pasar dan faktor biaya, tergantung pada pendekatan analisis

terhadap faktor-faktor berikut:

a. Faktor Lingkungan
b. Faktor Pasar
c- Faktor Persairgan
d. Faktor Persaingan Intemal
e. Faklor Perilaku Konsumen
f. Faktor Ekonomi (Tjiptono, 2002 :7)

Untuk lebih jelasnya faktor faldor tersebut dapat diuraikan sebagai berikut :

a. Faktor Lingkungan

Faktor lingkungan seperti pertumbuhan populasi dan peraturan pemerintah sangat

penting untuk mengetahui pengaruh yang ditimbulkannya pada bisnis perusahaan.

Selain itu faktor-faltor seperti perkembangan teknologi, tingkat inflasi, dan gaya

hidup juga tidak boleh diabaikan. Hal tersebut merupakan faktor lingkungan yang

harus dipertimbangkan sesuai dengan produk dan pasar perusahaan.
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b. Faktor Pasar

Setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan dan mempertimbangkan faktor-

faktor seperti ukuran pasar, tingkat pertumbuhan, tahap perkembangan, trend

dalam sistem distribusi, pola perilaku pembeli, permintaan musiman, segmen

pasar yang ada saat ini atau yang dapat dikembangkan lagi, dan peluang-peluang

yang belum terpenuhi.

c. Faktor Persaingan

Dalam kait^nnya dengan persaingan, setiap perusahaan perlu memahami siapa

pesaingny4 bagaimana posisi produk/pasar pesaing tersebu! apa strateginya,

kekuatan dan kelemahan pesaing struktur biaya pesaing, dan kapasitas produksi

para pesaing.

d. Faktor Kemampuan Intemal

Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan d.n kelemahannya dibandingkan para

pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan pada faktor-faktor seperti

teknologi, sumber daya finansial, kemampuan pemanufakturan, kekuatan

pemasaran, dan basis pelanggan yang dimiliki.

e. Faktor Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen perlu dipantau karena hal ini sangat bermanfaat bagi

pengembangan produk, desain produk, penetapan harga, pemilihan saluran

distribusi, dan penentuan strategi promosi. Perilaku konsumen dapat dilakukan

dengan penelitian (riset pasar), baik melalui observ'asi maupun metode survai.
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f. Faktor Ekonomi

Dalam ekonomi, perusahaan dapat memperkirakan pengaruh setiap peluang

pemasar€m terhadap komitmen yang diperlukan, BEP (break even point),

penilaian risiko/laba, dan faLtor ekonomi pesaing (Fandy,ljiptono, 2AA2;7).

2.1.3. Pelayanan

Pelayanan pada dasarnya adalah suatu aktivitas-aktivitas yang diberikan oleh

perusahaan untuk memuaskan konsumen atau pembeli dalam kaitannya dengan

penjualan produk perusahaan baik berbentuk barang maupun jasa.

Adanya persaingan yang semakin ketat, dimana semakin banyak perusahaan

yang menjual jasa yang siuna kepada konsumen, maka perusahaan tersebut harus

menyediakan mutu layanan yang lebih baik dibandingkan dengan perusahaan

pesaing. Perbedaan mutu layanan ini akan menentukan keberhasilan perusahaan

dalam persaingan tersebut.

Mutu Iayanan menurut Kotler (1997 : 49) adalah "keseluruhan ciri serta sifat

dari suatu layanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan

kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat".

Definisi mutu layanan diatas menunjukkan bahwa sifat dmi layanan yang

diberikan perusahaan kepada konsumen harus mampu memenuhi kebutuhan atau

harapan konsumen. Suatu layanan dikatakan memiliki mutu yang baik apabila

mampu memenuhi keinginan atau harapan konsumen, sehingga konsumen

mendapatkan kepuasan dan akan meningkatkan loyalitas terhadap perusahaan.
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Dalam mengevaluasi mutu layanan pada perusahaan jasa, konsumen

umumnya menggunakan beberapa atribut atau faktor-faktor sebagai berikut

l. Bukli langsung, meliputi fasilitas fisik, perlengkapan pegawai dan sarana
komunikasi.

2. Keandalan, yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan
dengan segera, akurat dan memuaskan.

3. Daya tanggap, yaitu keinginan para staf dan karyawan untuk membantu
para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.

4. Jaminan, mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat
dapat dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko atau
keragu-raguan.

5. Empati, yaitu meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan
komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para
pelanggan., (lljiptono, 2002 : 26).

Sedangkan menurut Handoko (1984 : 57), organisasiorganisasi jasa harus

memutuskan beberapa faktor kunci pelayanan yang secara ringkas dapat dirinci

sebagai berikut:

l. Lini pelayanan yang ditawarkan.

2. Ketersediaan pelayanan

3. Tingkat pelayanan

4. Garis tunggu dan kapasitas pelayanan,

Keempat faktor diatas dapat dijabarkan sebagai berikut:

ad.l . Lini pelayanan yang ditawad<an

Organisasi jasa harus memutuskan seberapa luas lini pelayanan yang akan

ditawarkan"
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ad.2. Ketersediaan pelayanan

Dalarn perencanaan jasa para manajer perlu mempertimbangkan kapan

jasa harus disediakan. Hal ini perusahaan yang harus menentukan lokasi

fasilitas-fasilitas rmfi* memberikan pelayanan yang baik.

ad.3. Tin gkat pelayanan

Organisasi harus menyeimbangkan antara tingkat pelayanan yang

diberil<an para langganannya dengan kebutuhan untuk beroperasi secara

ekonomis pada saat yang sama.

ad.4. Garis tunggu dan kapasitas pelayanan

Salah satu pertimbangan yang paling penting dalam desain jasa adalah

keputusan-keputusan yang menyangkut "trade-off' antara biaya waktu

yang harus dikeluarkan korsumen untuk menunggu dan dilayani dengan

biaya persediaan kapasitas pelayanan yang lebih besar untuk mengurangi

waktu menunggu.

Dengan membuat kesan-kesan yang baik ini pula dapat membuat konsumen

yang telah melakukan pembelian menceritakan kepada orang lain, hal ini merupakan

promosi gratis bagi perusahaan, yang mana dapat merangsang pembeli baru untuk

melakukan tansaksi pembelian atas jasa perusahaan yang ditawarkan.

Dengan demikian bukan saja langganan yang sudah ada yang dapat dipertahankan

melainkan juga menambah langganan baru yang ad4 akhirnya dapat meningkatkan

penjualan terhadap jasa yang ditawarkan perusahaan.
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2.1.3. l.Pelayanan Prima

Menurut Ruslan (1998 : 28) mengemukakan pengedan pelayanan prima

sebagai berikut:

'?elayanan prima adalah yang berkaitan dengan jasa pelayanan yang
dilaksanakan oleh perusahaan dalam upaya untuk memberikan rasa puas dan
menumbuhkan kepercayaan terhadap pihak pelanggannya (konsumen), sedangkan
konsumen tersebut merasa dtinya dipentingkan atau diperhatikan dengan baik dan
wajar".

Melalui pelayanan prima dalam memenangkan strategi persaingan bisnis

dibidang jasa pemersangan iklan tidak hanya cukup dengan melakukan suatu proses

administrasi dengan cepat, tetapi bagaimana agar dapat melakukan pelayanan agar

pelanggan merasa puas dengan menumbuhkan kesan atau persepsi yang positif dari

pihak pelanggannya.

Fungsi pelayanan prima menurut Ruslan (1998 : 29) mengemukakan bahwa:

"Fungsi pelayanan prima adalah bagaimana cara meningkad<an kemampuan
personel perusahaan yang bersangkutan agar dapat menumbuhkan dedikasi dan
memberikan pelayanan sebaik-baiknya kepada pihak pelanggannya, sehingga
diharapkan mampu mempertahankan loyalitas atau kepercayaan konsumen yang tetap
terhadap produk lainnya".

Sasaran pelayanan prima yang akan dicapai oleh suatu perusahaan berkaitan

dengan kepentingan pemesan/pembeli iklan adalah :

- Konsumen memerlukan jasa-jasa di bidang pelayanan.

- Adanya pihak pelanggan yang bersedia menerima hasil ke{a jasa atau

produksi tertentu yang ditawarkan.
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- Kesediaan konsumen untuk membeli dan menerima bantuan dan penawaran

jasa dari sesuatu lembaga dan produk barang dari perusahaan yang

bersangkutan.

Dengan demikian untuk meningkatkan dukungan kualitas personel

perusahaan dalam rangka pelayanan prima yang sekaligus mampu untuk

berkompentensi, maka diperlukan sumber daya manusianya dengan cara:

- Meningkatkan ketrampilan melalui berbagai pendidikan untuk mendapatkan

tenaga-tenaga profesional dibidangnya.

- Merekrut tenaga-tenaga muda yang profesional sesuai dengan kebutuhan

perusahaan.

- Memberikan solusi kepada semua karyawan pada perusahuxm yang

bersangkutan agar dapat meningkatkan kegairahan kda serta wawasan

Yang lr'^s.

Dengan layanan yang baik dan penuh dedikasi diharapkan sasaran utama yang

ingin diraih oleh setiap perusahaan atau lembaga jasa dalam memenangkan strategi

persaingan rmnrk dapat menjaring konsumen sebanyak mungkin dapat tercapai.

2.1.3.2. Mutu Pelayanan

Mutu pelayanan berkaitan erat dengan kepuasan konsumen pelanggan
dan sscara umum dapat diwujudkan dengan tiga cara pokok. Pertam4
memerlukan para pelanggan yang tidak puas dengan sedemikian rupa,
sehingga dapat mempertahankan loyalitas mereka. Kedua, penyedia jasa
menyediakan jaminan jasa yang luas dan tidak terbatas pada ganti rugi yang
dijanjikan saja. Ketiga, penyedia jasa memenuhi atau melebihi harapan para
pelanggan yang mengeluh dengan cara menangani keluhan mereka. (Tjiptono
,2002 ,27).
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Berdasarkan hasil observasi terhadap perusahaan-perusahaan jasa

yang unggul terdapat beberapa hal-hal yang banyak diterapkan untuk

menangani mutu pelayanan, yaitu:

I . Melalo*an aktivitas rekruitrnen, penempatan, pelatihan, dqn promosi

yang pada keunggulan mutu pelayanan secara keseluruhan.

2. Secara aktif mengumpulkan atau men,rmpung keluhan pelanggan yang

dipandang sebagai peluang pemasaran dan penyempumaan proses.

3. Mengukur biaya primer dan sekunder dari pelanggan yang tidak puas,

lalu melakukan penyesuaian investasi terhadap tingkat biaya tersebut.

4. Memberdayakan karyawan lini depan untuk mengambil tindakan tepat

dalam rangka mrltu pelayanan.

5. Mengembangkan jalur komunikasi yang singkat antara pelanggan dan

manajer.

6. Memberikan penglargaan kepada setiap karyawan yang menerima dan

memecal*an masalah keluhan pelanggan, serta memperbaiki sumber-

sumber masalah.

7. Memasukkan keunggulan pelayanan dan mutu sebagai bagian dari

strategi bisnis perusahaan.

8. Komitmen manajemen puncak terhadap dua hal utama, yaitu melakukan

segala sesuatu secara benar semenjak awal dan mengembangkan

prognm mutu pelayanan yang baik.
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Secara tradisional karakteristik aktivitas jasa utama adalah mereka

cenderung kepada kefrarnpilan, sikap dan pelatihan manusia dan penerapan

kendali mutu terpadu yang relevan dan telah menciptakan hal ini. Lagi pula

jasa yang diorganisasikan pada sekala yang lebih luas, jasa tersebut lebih

profesional dan lebih mekanis, sehingga peoempan kerdali mutu terpadu

yang relevan yang telah menciptakan bal ini. Lagi pula jasa yang

diorganisasi pada skala yang lebih luas, jasa tersebut lebih profesional dan

lebih mekanis sehingga penerapan kembali mutu terpadu pada jasa iklan

menjadi lebih serupa dengan servis yang diberikan kepada pemesan/pembeli

iklan.

Memberikan produk dan pelayanan yang konsisten mengikuti seluruh

dimensi kualitas dalam usaha tunggl. Untuk jasa dimensi mutu meliputi:

a. Berwujud, setting, fisik dari jasa tersebut, misalnya lokxi, karyawan,

materi komunikasi dan peralatannya.

b. Keandalan; kemampuan untuk melakukan jasa yang dijanjikan secara

handal dan akurat-

c. Kecepatan tanggapan; sejauh mana karyawan menolong konsumen

dalam menyediakan jasa yang cepat dan tepat.

d. Jaminan; pengetahuan, kesopanan, dan kemampuan karyawan untuk

menjaga kepercayaan dan keyakinan terhadap konsumen.

e. Simpati; perhatian dan kepedulian kepada konsumen secara individual.
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2.1.3.3. Kecepatan Layanan

Dalam kehidupan sehari-hari kata antrian bukan suatu kata yang asing

bagi masyarakat kita. Seseorang atau suatu instansi baik swasta maupun

instansi pemerintah dalam kegiatan operasionalnya sangat penting unhrk

memberkan suatu servis atau pelayanan kepada konsumen salah satunya

dengan cara memberikan kecepatan layanan yang sangat memuaskan

kepada konsumen.

Teori antrian adalah suatu teori yang menyangkut studi matematis

antian baris penungguan. Formasi baris penungguan ini tentu saja

merupakan suatu fenomena biasa yang tedadi apabila kebutuhan suatu

pelayanan melebihi kapasitas yang tersedia untuk menyelenggarakan

pelayanan itu.

Keputusan-keputusan yang berkenan dengan jumlah kapasitas ini

harus dapat ditentukan.Walapun sebenarnya tidak rnungkin dapat di buat

suatu prediksi yang tepat mengenai kapan unit unit yang membutuhkan

pelayanan itu akan datang atau berapa lama waktu yang diperlukan untuk

menyelenggarakan pelayanan iru.

Banyak instansi baik pemerintah maupun swasta yang dalam kegiatan

operasionalnya kurang memperhatikan kecepatan layanan kepada konsumen

sehingga instansi tersebut banyak mengeluarkan biaya yang tidak sedikit baik

ongkos berupa sosial, kehilangan langganan ataupun pengangguran pekerja
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2.1.3.4. Pengertian Sopan Santun

Sopan santun ini harus dimiliki oleh setiap pegawai pada setiap

instansi baik instansi pemerintah maupun pada instansi swasta untuk

meningkatkan pelayanan kepada konsumen sehingga akan terjadi

peningkatan kepuasan pada konsrrmen tersebut. Kalau kepuasan tersebut

diperoleh oleh konsumen maka instansi tersebut akan memperoleh

keuntungan sesuai dengan yang di harapkan.

Kita sering menjumpai pelatihan atau sering disebut dengan training

pegawai yang mempunyai tujuan agar dalam memberikan pelayanan kepada

konsumen dengan sikap yang baik dan mempunyai sopan santun yang baik.

Untuk menjelaskan sop,rn santun yang harus dimiliki oleh pegawai

dalam memberikan pelayanan kepada konsumen agar konsumen tersebut

yang pada akhirnya akan dapat menimbulkan bagi instansi yang

bersangkutan.

Dengan demikian yang menjadi tujuan utama pada pelayanan

kecepatan layanan atau sering di sebut dengan antrian ini ialah untuk

mencapai keseimbangan antara ongkos pelayanan dengan ongkos yang di

sebabkan oleh adanya waktu menunggu tersebut. Walaupun begitu pada

sistim ini akan menyumbangkan informasi penting yang diperlukan untuk

membuat keputusan seperti itu dengan cara membuat karakteristik dari

masalah yang sedang di hadapi oleh instansi tersebut.
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merasa puas karena mereka merasa di hargai dan di hormati oleh pegarvai

tersebut-

Etika dan sopan santun yang harus dimiliki oleh pegawai adalah

sebagai berikut :

1. Etika senyum dan berjabat tangan

- Jika bertemu dengan seseorang konsumen yang akan melakukan

transaksi dengan instansi tersebut maka sikap yang harus di lakukan

oleh pegawai tersebut adalah pegawai tersebtrt adalah memberi sapaan

dan salam kepada konsumen tersebut kalau dekat boleh menyapa

selamat pagl, apa kabar dan jangan bicara terlalu keras dalam

petemuan tersebut karena akan menganggu orang di sekitarnya.

- Bila be{abat tangan jangan terlalu keras.

Bila sebagai pegawai anda didatang;i oleh konsumen kemudian

konsumen tersebut memperkenalkan diri dengan saudara maka

sebaiknya anda berjabat tangan tapi harus ingat diingat jangan terlalu

keras. Bila orang tersebut lebih tua dalam segi umur maupun jabatan

sebaiknya anda berdiri untuk lebih menghormati.

- Bila ada konsumen datang pada kita dan mereka menanyakan sesuatu

pada kita yang mana petanyaannya kita mengerti. Maka seharusnya

pertanyaan orang tersebut kita jawab dengan baik dan perkataan kita

harus dengan yang baik dan harus diingat perkataan kita harus dengan

sopan sartun danjangan kasar.
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- Konsumen yang datang harus di sambut dengan ramah dan jangan

lupa mmberikan senyum kepada mereka dan tanya apa yang bisa kita

bantu dengan kata yang ramah.

Karena itu sebelum pegawai tersebut di tempatkan pada bagian pelayanan

kepada konsumen sebaiknya pegawai tersebut di berikan pendidikan dan

taining terlebih dahulu, sebab pemberian pelayanan kepada konsumen ini

sangatlah penting sekali karena apabila konsumen tersebut merasa puas maka

lain waktu mereka akan datang lagi untuk melakukan transaksi-

2.1.4. Konsep Pemasaran dan Orientasi pada Konsumen

Konsep pemasaran (Markefing Consept) merupakan falsafah bisnis dimana

konsep pemasaran bertujuan untuk memberikan kepuasan terhadap keinginan dan

kebutuhan konsurnen, atau berorientasi pada konsumen (Consumer Oriented).

Konsep pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasaran suatu perusah,xm

itu harus merumuskan dan menltsun suatu kombinasi dan kebijaksanaan produk,

hmg4 promosi dan distribusi secepat-cepatnya agar kebutuhan para konsumennya

dapat dipenuhi serta memuaskan.

Menurut Swastha (1984 : 5) secara definisi dapat dikatakan bahwa:

Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa

pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi sosial bagi

kelangsungan hidup perusahaan.
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Definsi tersebut di atas memprmyai konsekuensi bahwa semua kegiatan

perusahaan termasuk produksi, tehnik, keuangan dan pemasaran harus diarahkan pada

usaha mengetahui pada kebutuhan pembeli, kemudian memuaskan kebutuhan

tersebut dengan mendapatkan laba yang layak dalam jangka pendek maupun jangka

panjang.

Ada Tiga faktor penting yang dipakai sebagai dasar dalam konsep pemasaran

yaitu :

1. Orienasi pada konsumen

2. Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral

3. Kepuasan konsumen, (Swastha, 1984 : 5)

Ad.1 . Orientasi pada konsumen

Perusahaan yang benar benar ingin memperhatikan konsumen harus:

l. Menentukan kebuhrhan pokok dari pembeli yang dilayani dan dipenuhi

2. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam penjualannya

3. Menentukan produk dan program pemasarannya.

4. Mengadakan penelitian pada konsumen, untuk mengukur, menilai dan

menafstkan keinginan, sikap serta tingkah laku mereka.

5. Menentukan dan melaksanakan strategi yaDg paling baik, apakah

menitikberatkan pada mutu atau model yang menarik.
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Ad.2. Penyusunan Kegiatan Pemasaran Secara lntegral

Pengintegrasian Kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan bagian

dalam perusahaan turut berkecimpung dalam suatu usaha terkoordinir untuk

memberikan kepuasan konsumen, sehingga tujuan perusahaan dapat direalisasi,

Selain itu harus terdapat juga penyesuaian dan koordinasi antara produk, harga, dan

promosi untuk menciptakan hubungan pertukaran yang kuat dengan konsumen.

Artinya harga jual harus sesuaj dengan kualitas produk,promosi harus disesuaikan

dengan harga dan kualitas produk, dan sebagainy4 usaha usaha ini juga dikoordinasi

dengan waktu dan tempat.

Ad.3.Kepuasan Konsumen

Faktor yang akan menenh*an apakah perusahaan dalam jangka panjang akan

mendapatkan laba,sehingga nampak banyak sedikitnya kepuasan yang dapat di

penuhi. Ini tidaklah berarti bahwa perusah.rn harus berusaha memaksimalkan

kepuasan konsumen, tetapi perusahaan harus mendapatkan laba dengan cara

memberikan kepuasan kepada konsumen.

2.1.5. Konsumen

2.1.5. l. Pengertian Konsumen

Dalam produk jasa, konsumen memainkan peran yang unik. Karena mereka

penting dalam penyampaian jasa, terkadang konsumen di anggap sebagai bagian dari
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karyawan, ini berarti mereka merupakan subyek yang di kelola organisasi dan mereka

dapat di harapkan untuk berpartisipasi dalam proses pengelolaan karyawan.

2.1.5-2. Perilaku Konsumen

Mengenal konsumen tidaklah mudah. Para pelanggan mungkin saja

menyatakan dan berkeinginan mereka sedemikian rupa tetapi bertindak yang

sebaliknya. Mereka mungkin tidak memahami motivasi mereka yang lebih

mendalam, mereka mungkin bereaksi terhadap pengaruh yang merubah pikiran

mereka pada menit-menit terakhir. Pada mulany4 pira pemasar dapat memahami

para konsumen melalui pengalaman penjualan sehari-hari. Tetapi pernunbuhatr besar

dalam perusahaan dan pasar telah menjauhkan banyak manajer pemasaran dari

kontak langsung dengan pelanggan. Pasar konsumen dan perilaku pembelian,

konsumen harus dipahami sebelum renca a pemasaran yatrg nyata dapat

dilambangkan. Pasar konsumen membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Ini

adalah pasar yang paling akhir dimana kegiatan perekonomian diatur. Dalam

menganalisis suatu pasar konsumen, seseorang perlu mengetahui tentang penduduk,

obyek, nrjuan pembelian, operasi, peristiwa dan tempat penjualan.

Definisi perilaku konsumen itu sendiri menurut Kotler dan Amsaong (1994:19)

adalah:

Sikap konsumen yang berkaitan bagaimana mereka membeli, kapal mereka

membeli, dimana mereka membeli, dan mengapa mereka membeli.
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FaLtor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian

adalah :

- Kebudayaan
- Kelas sosial
- Kelompok referensi kecil
- Keluarga
- Pengalaman
- Keperibadian
- Sikap dankepercayaan
- Konsep diri, (Kotler ,1993 .231)

Faktor-faktor di atas dapat dijabarkan sebagai berikut:

Ad.l.Kebudayaan

Kebudayaan ini sifatrya sangat luas dan mendalam terhadap perilaku

konsumen. Kebudayaan adalah simbul dan fakta yang komplek, yang

diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi ke generasi sebagai

penentu dan pengatur tingkah laku manusia dalam masyarakat yang ada.

Ad.2.Kelas Sosial

Faktor sosial budaya lain yang dapat mempengaruhi dan tingkah laku

pembelian adalah kelas sosial. Pada poko}nya, kelas sosial di masyarakat

dapat dikategorikan menjadi 3 golongan, yaitu:

- Golongan atas, yang termasuk dalam kelas ini antara lain pengusaha-

pengusaha kaya, dan pejabat-pejabat tinggi.

- Golongan menengah, yang termasuk dalam kelas ini, 211312 lain,

karyawan, instansi pemerintah, pengusaha menen gah.

- Golongan rendah, yang termasuk dalam kelas ini antara lain; buruh-buruh

pabrik, pegawai rendah, tukang becak dan pedagang kecil.
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Ad.3.Kelompok Referenci Kecil

Kelompok reperenci kecil juga mempengaruhi seseorang dalam pembelian

dan sering dijadikan pedoman oleh konsumen dalam bertingkah laku, oleh

karena itu pihak pemasar selalu mengawasi kelompok tersebut baik tingkah

laku fisft maupun mentalny4 sehingga dapat mengetahui siapa yang

menjadi pelopor dalam kelompok tersebut.

Ad.4.Keluarga

Dalam keluarga masing masing anggota dapat berbuat hal yang berbeda

untuk membeli sesuatu. Setiap anggota keluarga memiliki selera dan

keinginan yang berbeda. Akan tetapi biasanya keputusan membeli mereka

juga di pengartrhi oleh anggota keluarga yang lain, misalnya: merk produk,

tempat pembelian dan sebagainya.

Ad.5.Pengalaman

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan seseorang dalam tingkah

laku.Pengalaman dapat diperoleh dari semua perbuatannya di masa lalu atau

dapat pula dipelajari. Sebab dengan belajar dapat memperoleh

pengalaman.Penafsiran dan pen galaman proses belajar konsumen merupakan

kunci unttrk mengetahui perilaku pembelian.
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Ad.6.Kepribadian

Kepribadian dapat diartikan sebagai pola sifat individu yang dapat

menentukan pandangan untuk bertingkah laku. Sebenarny4 pengaruh sifat

kepribadian konsumen terhadap pandangan dan perilaku pembelian adalah

sangat umum.

Ad.7. Sikap dan Kepercayaan

Sikap dan kepercayaan merupakan faktor yang ikut mempengaruhi

pandangan dan perilaku pembelian konsumen. Sikap itu sendiri

mempengaruhi kepercayaan, dan kepercayaan itu juga mempengaruhi sikap.

Salah satu elemen yang paling menonjol disini adalah perasemn emosional

baik yang positif maupun negatif terhadap sebuah barang jasa atau merk.

Ad.8. Konsep diri

Faktor lain yang ikut menentukan tingkah laku pembeli adalah konsep diri.

Konsep diri merupakan cara bagi seseonmg untuk melihat dirinya sendiri

den pada saat yang sama ia mempmyai gambaran tentang diri orang lain.

2.1.5.3 Kepuasan Konsumen

Mengenal konsumen tidaklah mudah. Para pelanggan mungkin saja

menyatakan dan berkeinginan mereka sedemikian rupa tetapi bertindak yang

sebaliknya. Mereka mungkin tidak memahami motilasi mereka yang lebih



mendalam, mereka mugkin bereaksi terhadap pengaruh yang merubah pikiran

mereka pada menit-menit terakhir. Pada mulany4 p,ra pemasar dapat memahami

para konsumen melalui pengalaman penjualan sehari-hari. Tetapi pertumbuhan besar

dalam perusahaal dan pasar telah menjauhkan banyak manajer pemasaran dari

kontak langsung dengan pelanggan. Pasar konsumen dan perilaku pembelian,

konsumen harus dipahami sebelum rencana pe[Bsaran yang nyata dapat

dilambangkan. Pasar konsumen membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Ini

adalah pasar yang paling akhir dimana kegiatan perekonomian diatu. Dalam

menganalisis suatu pasar konsumen, seseorang perlu mengetahui tentang penduduk,

obyek, tujuan pembelian, operasi, peristiwa dan tempat penjualan.

Memperbaiki kepuasan konsumen merupakan alat yang penting dimana

praktek manajemen sumber daya rnanusia dapat menunjukkan keberhasilannya.

Mengurangi biay4 memperbaiki mutu produk dan pelayanan yang baik merupakan

cara yang digunakan untuk memenuhi kepuasan konsumen . konsumen yang puas

biasanya kembali untuk membeli produk dan jasa yang lebih banyak.

Pengertial kepuasan menurut Kotler (1997 : 36) adalah perasaan senatrg atau

kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antam kssannya terhadap kinerja

(atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya.

Definisi lain tentang kepuasan adalah "tingkat dikemukakan seseorang setelah

membandingkan kile4ia/hasil yatg dirasakarmya dengan harapannya"

(Supranto,1997:233).
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Jadi konsep kepuasan konsumen yaitu pencapaian pemasaran untuk dapat

mengetahui tingkat kepuasan konsumen secara lebih baik, maka perlu dipahami pula

sebab kepuasan pelanggan tidak cuma kecewa pada jasa dari pada barang tetapi

mereka juga jarang mengeluh, Salah satu alasannya adalah mereka juga ikut terlibat

dalam proses pencipaan jasa.

2.2. Hipotesis

Untuk memberikan jawaban sementara yang diajukan pada rumusan masalah,

maka hipotesis yang diajukan adalah:

1. Diduga faktor-faktor layanan yang terdiri dari kecepatan penyajian informasi,

kenyamanan fasilitas ruangan dan keramahtamahan/kesopanan, secara serempak

mempunyai pengaruh terhadap kepuasan nasabah pada PT. Gatra Mega Usaha

Surabaya ?

2. Diduga faktor-faktor layanan yang terdiri dari kecepatan penyajian informasi,

kenyamanan fasilitas ruangan dan keramah-tamahan/kesopanan, ketepatan

penyajian informasi secara parsial mempunyai pengaruh dominan terhadap

kepuasan nasabah pada PT. Gafa Mega Usaha Surabaya ?
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2.3. Kerangka Konseptual

Kecepatan Penyajian Informasi
(xr)

Kenyamanan Fasilitas (X2) Kepuasan Nasabah (Y)

Keramah-tamahan/kesopanan (X3)


