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ABSTRAK

Rian Syahputra S 2007/84842 :Pengaruh Kepuasan Ndmsdh Atas Bauran
Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah
Pada AJB BumiPutera 1912 cab Padang Belakang
Olo, dengan pembimbing | Bapak Prof. Dr. Yasri,
M.S dan pembimbing Il Bapak Perengki Susanto,
S.E, M.Sc

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengdtepuasan nasabah atas
bauran pemasaran jasa terhadap loyalitas nasabiahAd8 BumiPutera 1912 cab.
Padang Belakang Olo.

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Padang. Populiadam penelitian ini

adalah nasabah AJB BumiPutera 1912 cab. PadangaBelaOlo di Kota Padang
yang berjumlah 8.447 nasabah. Sampel diambil de&gyaple Random Sampling
dengan meggunakan rum@@ovin, dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang.
Teknik pengumpulan data adalah dengan menggunakanpdimer berupa angket.
Untuk analisis data digunakan analisis jalBath Analysis)dengan menggunakan
program SPSS versi 17.00.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) kepuasatas produk
berpengaruh langsung sebesar 3,6481% dan pengatak Hngsung sebesar
2,2811%, (2) kepuasan atas proses berpengaruhutangsebesar 7,84% dan
pengaruh tidak langsung sebesar 7,3523%, dan (Buakan atas bukti fisik
berpengaruh langsung sebesar 12,1801% dan pengaiak langsung sebesar
6,831%.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Asuransi Jiwa Bersama (AJB) BumiPutera 1912 merapadalah satu
perusahaan yang bergerak dibidang jasa asuransexaasuk perusahaan tertua
dan terkemuka yang berdiri di Indonesia. Selamarkwaktu seratus tahun AJB
BumiPutera 1912 telah banyak memberikan pelayaedmg@ungan atas resiko
kemungkinan terjadinya kerugian pada nasabahnyar Agrusahaan tersebut
dapat bertahan dalam persaingan bisnis maka AJB iFBuera 1912
mementingkan loyalitas nasabahnya.

Perusahaan yang dapat bertahan adalah perusalasan nyemiliki
kemampuan untuk meningkatkan loyalitas nasabahrasdmerkesinambungan.
Loyalitas nasabah merupakan tujuan rencana pabjgigoerencanaan strategis.
Nasabah yang loyal akan melakukan pembelian ular@dap produk/jasa dan
merekomendasikan hal-hal positif tentang perusahkepada orang lain.
Loyalitas nasabah menjadi sangat penting lagi lkareasabah yang loyal akan
memberikan keuntungan-keuntungan bagi perusahaamténgan-keuntungan
tersebut antara lain, perusahaan dapat menguraaga lpemasaran, biaya
transaksi, biayaturn over konsumen, dan biaya kegagalan. Selanjutnya
perusahaan dapat meningkatkan penjualan silangal@argmemperbesar pangsa

pasar perusahaan dan loyalitas juga dapat mendarorthof mouthyang lebih

1



positif dengan asumsi bahwa nasabah yang loyal heayarti mereka yang
merasa puas.

Faktor utama yang harus diperhatikan oleh perusahaatuk
mempertahankan loyalitas nasabah serta meningkddkalitas pelayanan dari
tahun ke tahun. Perusahaan harus menyadari bahuzadgisnis dimulai dan
diakhiri oleh nasabah. Artinya pada awal berdirirstgatu hubungan bisnis,
perusahan memerlukan nasabah dan demikian pulasaatiderakhirnya suatu
hubungan bisnis pasti juga ada keterlibatan nasdidalamnya.

Di tengah persaingan ketat dalam pasar asuramsgkse sulit saja untuk
membuat nasabah menjadi loyal. Saat ini sudah Bgrgmisahaan asuransi yang
membuat nasabah mudah berpindah ke perusahaannsaslam. Hal ini
mengindikasikan adanya nasabah yang tidak loydlingga jumlah tersebut
harus ditekan menjadi serendah mungkin. Perilakaktioyalnya nasabah dapat
disebabkan oleh beberapa faktor antara lain, adtawaran yang lebih murah
oleh pesaing, pemasaran yang lebih baik yang dilakwleh pesaing dan faktor
yang paling penting adalah faktor internal dari adal perusahaan yaitu
ketidakpuasan nasabah. Oleh karena itu, maka kapuesabah harus menjadi
faktor utama yang harus diperhatikan oleh perusalgduk mempertahankan
kelangsungan hubungan dengan nasabah serta mdakamgkaibungan tersebut

dari tahun ke tahun.



Table 1.1
Jumlah nasabah pada AJB BumiPutera 1912 Cabang Padg Belakang Olo
(2006-2010)

Tahun Jumlah Nasabah Persentase (%)
2006 8.223 -
2007 7.011 14,73 %
2008 7.780 10,96 %
2009 7.115 8,54 %
2010 8.447 15,76 %

Sumber : AJB BumiPutera 1912 Cabang Padang Belakdag2011.
Berdasarkan tabel diatas terlihat bahwa ada flgktpamlah nasabah
pada AJB BumiPutera 1912 Cabang Padang Belakang Ralda tahun 2006
terdapat 8.223 nasabah, sedangkan pada tahun @@adi penurunan sebesar
1.212 (14,73 %) nasabah menjadi 7.011 orang. Rédmen 2008 terjadi kenaikan
jumlah nasabah sebesar 769 (10,96 %) menjadi 7@BGahun 2009 terjadi
penurunan nasabah sebesar 665 (8,54 %) menjadi rdsEbah, namun pada
tahun 2010 terjadi peningkatan yang cukup signifikiari tahun 2009 yaitu
sebanyak 1.332 (15,76 %) nasabah. Penurunan nakabaia adanya kontrak
asuransi yang tidak diperpanjang, nasabah yang takeninggal dan adanya
perpindahan nasabah. Perkembangan peningkatanniasesgumlah nasabah
AJB BumiPutera 1912 cab Padang Belakang Olo mertitigkat loyalitas yang
berfluktuasi. Untuk itu perusahaan harus memberikapuasan dari bauran

pemasaran jasanya sehingga akan menciptakan pberpgaa loyalitas nasabah.



Maka untuk mendapat gambaran yang lebih jelas nmamdeyalitas nasabah
AJB BumiPutera 1912 cabang Padang Belakang Olo akiéad survey
pendahuluan mengenai loyalitas nasabah AJB Bumi#d®12 cabang Padang
Belakang Olo yang mana survey dilakukan dengan mtangendapat nasabah
AJB BumiPutera 1912 cabang Padang Belakang Olo atengengisian

kuesioner. Responden yang diambil adalah 20 orsnyg terangkum pada tabel

dibawah ini :
Tabel 1.2
Survei Loyalitas Nasabah AJB BumiPutera 1912 CabanPadang Belakang
Olo
NO Pernyataan Jawaban Total
Setuju Tidak Setuju
1 Saya memberitahu kepada 18 2 20

orang lain tentang manfaat
AJB BumiPutera 1912
2 Saya akan mengajak orang 14 6 20
lain untuk menjadi nasabah
AJB BumiPutera 1912

1-5Tahun | 5-10 Tahun | 1C-15 Tahun

3 Sudah berapa lama anda 14 4 2 20
menjadi nasabah AJB
BumiPutera 1912

Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer 2011

Berdasarkan tabel 1.2 diperoleh gambaran tentaradities nasabah AJB
BumiPutera 1912 cabang Padang Belakang Olo. Dallitadel 1.2 dilihat dari 3
indikator tersebut yang memperlihatkan bahwa 18lafthn belas) orang
menyatakan saya memberitahu kepada orang lain ngentaanfaat AJB
BumiPutera 1912 dan 2 (dua) orang menyatakan se&kju, 14 (empat belas)

orang menyatakan saya mengajak orang lain untukjagiemasabah AJB

BumiPutera 1912 dan 6 (enam) orang menyatakan sdaku. Dari pernyataan



ke 3 terlihat seberapa lama menjadi nasabah 1-hinTakbanyak 14 (empat
belas) orang, 5-10 Tahun sebanyak 4 (empat) orand.@-15 Tahun sebanyak 2
(dua) orang. Berdasarkan 3 indikator di atas dajmtgkat fenomena yaitu
tingkat loyalitas nasabah masih rendah dimana lamajadi nasabah 10-15
Tahun terdapat 2 (dua) orang.

Bagi perusahaan-perusahaan di Indonesia, khususm@ bergerak di
bidang jasa asuransi mempunyai karakteristik tartekibat keprodukannya,
maka penerapan program kepuasan nasabah nampadtakadapat dihindari
lagi. Kepuasan nasabah ini merupakan faktor-fayamg menentukan eksis atau
tidaknya perusahaan tersebut karena nasabah yasgnpaka nasabah itu akan
loyal.

Dalam memasarkan produk asuransi, bauran pemasarapakan faktor
terpenting untuk menghasilkan pertukaran yang mekaradengan pasar yang
di tuju. Bauran pemasaran adalah kumpulan alat p&raa taktis terkendali yang
dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respong wyinginkan pasar
sasaran (Kotler dan Amstrong, 2008: 62). Oleh sétoal#®AJB BumiPutera 1912
cabang Padang Belakang Olo harus memberikan kapuatas bauran
pemasaran jasanya kepada nasabah. Produk merugekeliruhan konsep
objek atau proses yang memberikan sejumlah niéai atanfaat bagi konsumen.
Manfaat produk asuransi yang ditawarkan AJB Bund@Rutl912 adalah :
mengurangi ketidakpastian resiko, kepastian akamyad proteksi, mengurangi

baban keuangan akibat timbulnya suatu bencana, sretep masukan berupa



informasi dan saran mengenai cara mengurangi/menalisiasi resiko,
menjamin ketenangan untuk berusaha/bekerja.

AJB BumiPutera 1912 cabang Padang Belakang Oloawarkan 13
macam produk asuransi jiwa yaitu: Mitra Prima, Bli@etama, Mitra Poesaka,
Mitra Pelangi, Ekawaktu Ideal, Mitra Permata, MitGehat, Mitra Abadi,
Asuransi Ekawarsa, Asuransi Ekawaktu, Asuransi kéean, Asuransi Rawat
Inap dan Pembedahan, dan Asuransi Rakyat IndonBsiam hal ini AJB
BumiPutera 1912 telah memperhatikan keprodukatayana konsumen tidak
hanya membeli fisik dari produk itu saja tetdy@nefitdan value dari produk
tersebut. Dari masing-masing produk yang ditawarkampunyai keunikan dan
keunggulan tersendiri dan nasabah merasa dipeshathkarena keinginan
nasabah atas suatu produk asuransi terpemubduk-produk yang ditawarkan
melalui brosur hanya menjelaskan tentang pengettiainproduk itu, tetapi tidak secara
spesifik. Contoh: ASURANSI EKAWARSABersifat non saving, masa asuransi 1
tahun, memberikan benefit berupa uang pertanggukgpada pemegang polis
apabila peserta meninggal dunia. Disini perusalidak menjelaskan jika masa
asuransi habis, ternyata pemegang polis tidak rggaindunia, apakah ada
santunan yang di dapat pemegang polis.

Penjelasan yang secara rinci sangat diperlukam,taigk terjadi kesalah
pahaman antara pemegang polis dengan perusaha#ta keimegang polis
mengajukan klaim karena haknya telah terpenuhiabkts yang merasa tertipu

akan suatu produk, tidak akan melakukan pembel@mgumaka nasabah tidak



akan loyal terhadap produk itu. Perusahaan jugasHamnsekuen dengan kontrak
asuransi yang telah disepakati dengan nasabalsiddarii kontrak asuransi harus
jelas agar tidak terjadi kesalah pahaman dengabahsketika hak nasabah telah
terpenuhi. Melihat banyaknya alasan klaim asuraigsik dibayarkan, maka
penting bagi para pemegang polis untuk mempeldjantrak secara cermat
karena setiap perusahaan asuransi jiwa mempunyanagang berbeda.

Harga merupakan unsur pemasaran \iéglgible artinya dapat berubah
dengan cepat (Tjiptono, 2005:151). Harga merupaaah satu faktor yang
harus dikendalikan secara serasi dan selaras degmgag ingin dicapai
perusahaan. Pada AJB BumiPutera 1912 cabang PaBatakang Olo
pembayaran premi menggunakan mata uang rupiah ¢&p)Dollar (US $)
(sesuai dengan produk yang dipilih). Tarif premiragsi terjadi berdasar kepada
bargaining atau tawar—menawar antara AJB BumiPutera 1912ngaPadang
Belakang Olo dengan orang yang ingin menjadi ndsabaransi. Meskipun tarif
berdasarkatbargaining disini perusahaan juga harus mempertimbangkam nil
terendah dan nilai tertinggi suatu produk. Tariémr asuransi sering berubah-
ubah hal mendasar dari perubahan tarif karenaitigggoersaingan pasar dari
para pesaing-pesaing perusahaan asuransi. Tardnasiselalu berubah—ubah,
perubahan ini bias disebabkan oleh adanya :

a. Persaingari competition ).
b. Perubahan struktur perekonomian.

c. Adanya PP/UU pemerintah.



Hal mendasar dari perubahan tarif karena tinggpgraaingan pasar dari
para pesaing-pesaing perusahaan asuransi. Situadisikapi dengan cermat
oleh perusahaan AJB BumiPutera 1912 dalam menentiskd asuransi agar
tidak membingungkan nasabah dan tidak membuat alagadrgi ke perusahaan
asuransi lain. AJB BumiPutera 1912 harus berhdi-eizdam menentukan tarif
tersebut, sebab jika terlalu rendah perusahaark tlilaa menutupi biaya
operasional. Sedangkan bila terlalu tinggi mungkasabah akan berkurang
karena banyaknya persaingan antara perusahaanaip@ansasuransi yang ada.
Didalam menentukan tarif banyak menyangkut unsistiun
a. Kemungkinan
b. Value judgement
c. Policy pihak pemerintah

Saluran distribusi merupakan cara penyampaian groketangan
konsumen. Saluran distribusi yang utama dilakukah &JB BumiPutera 1912
melalui jalur keagenan dageneral agency systemengan menjual produk
unitlink dengan berbasis teknologi informasi. Seléu AJB BumiPutera 1912
cabang Padang Belakang Olo terletak di jalan Belgkalo dimana lokasi ini
merupakan pusat kota Padang, bersih, nyaman darahmdgangkau. Ini
merupakan kriteria lokasi yang diminati oleh banyalsabah dan memberikan
kepuasan pada nasabah.

Promosi merupakan cara atau alat bagi perusahaatuk un

mengkomunikasikan jasa yang mereka tawarkan bagsutoen. Adapun 5



(lima) metode promosi yaitu, periklanédvertising, promosi penjualagsales
promotion) penjualan tatap mukgersonal selliny hubungan masyarakat dan
publisitas (public relation and publicity),dan pemasaran langsur(direct
marketing). Dari segi periklanar(advertising) AJB BumiPutera 1912 cabang
Padang Belakang Olo dilakukan dengan cara menaampiktan pada majalah,
brosur, spanduk, serta simbol dan logo sebagaiariedr ruangan. Dari segi
promosi penjualarfsales promotion)dilakukan dengan cara pemberian hadiah
kepada calon nasabah atau nasabah berupa paying, pba dan lain-lain.
Penjualan tatap mukgersonal selling)yang dilakukan agen untuk menemui
langsung calon nasabah. Dari segi hubungan masyadak publisitagpublic
relation and publicity)dilakukan dengan mengadakan lomba, seminar, paist
(merayakan hari jadi AJB BumiPutera 1912) dan mggarnuk para mahasiswa.
Dari segi pemasaran langsufiyect marketing)dilakukan dengan penggunaan
pemasaran on-line melalui fasilitas internet yaagad digunakan dimana saja
untuk mendapatkan informasi tentang AJB bumiPuté@l2. (Sumber:
wawancara dengan kacab AJB BumiPutera 1912 camB&kdakang Olo).
Orang merupakan karyawan yang terlibat langsungndahenjalankan
segala aktivitas perusahaan dan merupakan faktog yaemegang peranan
penting bagi semua organisasi. Dalam pemasaran yasarpeopleini bukan
hanya memainkan peranan penting dalam bidang psodt&ku operasional saja,
tetapi juga dalam hubungan kontak langsung dengaab@ah. Perilaku orang-

orang yang terlibat langsung ini sangat pentingmamempengaruhi mutu jasa
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yang ditawarkan daimagejasa perusahaan jasa yang bersangkutan, merupakan
unsur vital dalam bauran pemasaran. Karyawan pata BumiPutera 1912
cabang Padang Belakang Olo diwajibkan berpakaim dap menarik agar
nasabah merasa nyaman melihatnya. Sikap layanandibarikan baik, cepat
dan tanggapnya karyawan dalam menyelesaikan magatghdihadapi nasabah

hal ini akan membawa dampak kepuasan nasabahagtsah yang diberikan
oleh karyawan.

Proses merupakan faktor penting bagi konsumen délagkat kontak
dengan pelanggan yang ting@iigh contact service)Proses bagaimana jasa
(pelayanan) disampaikan tersebut menentukan pestaglkumlah konsumen.
Pada AJB BumiPutera 1912 cabang Padang Belakangpfdees melibatkan
prosedur-prosedur,tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekarmekanisme, aktivitas-
aktivitas dan rutinitas-rutinitas dengan apa produ&u jasa disalurkan ke
nasababh.

Proses menjadi nasabah asuransi wajib mengisi damamdatangani
formulir surat permintaan asuransi jiwa. Suratnm@njadi dasar perjanjian antara
badan dengan asuransi jiwa antara pemegang pelignPan asuransi berlaku
sejak tanggal diterbitkan polis dan kewajiban meyabaremi pertama sudah
dipenuhi. Proses pengajuan klaim: nasabah wajilgisiesurat pengajuan klaim,
disertakan polis asli, kuitansi pembayaran premaki@r yang sah, bukti diri
pemegang polis. Jika nasabah meninggal dunia tgytenry harus melengkapi

bukti diri tertanggung, bukti diri ditunjuk, kartkeluarga tertanggung, surat
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keterangan/akta kematian, hasil otopsi jika digenh surat keterangan kematian
dari yang berwenang dilegalisir minimal oleh Kongehderal R.I dalam hal

tertanggung meninggal di luar negri. Masalah progesgy sering dikeluhkan

nasabah adalah dalam pengajuan klaim banyaknyatsyang diminta dan

memakan waktu lama. Hal ini membuat ketidakpuasealmah atas proses yang
diberikan nasabah. (Sumber: wawancara dengan k&g¢BbBumiPutera 1912

cab Padang Belakang Olo).

Bukti fisik merupakan fasilitas pendukung dan bagdari pemasaran
jasa yang memiliki peranan cukup penting. Karensa jgang disampaikan
kepada pelanggan tidak jarang memerlukan fasilgaadukung di dalam
penyampaian. Fasilitas pendukung secara fisik AdiBniButera 1912 cabang
Padang Belakang Olo berupa, Gedung AJB BumiPut&d? lyang megah
dengan fasilitas pendingin, peralatan yang candggdg AJB BumiPutera 1912,
perabot kantor yang berkualitas, Baju seragam kaagayang berwarna,
bercorak, dan mendesain produk jasa yang ditawatkah ini akan semakin
memperkuat keberadaan dari jasa tersebut. Karengadeadanya fasilitas
pendukung secara fisik, maka jasa tersebut akadipi oleh nasabah.

Berdasarkan observasi penulis pada beberapa (By gng dahulunya
adalah nasabah AJB Bumiputera 1912 dan kemudiadilb&epada perusahaan
asuransi lain disebabkan, tiga orang mengatakaak tmbas dengan proses
pengajuan klaim yang diberikan perusahaan dimangaiaya syarat yang harus

dipenuhi dalam proses pengajuan klaim. Waktu vyairgtagpkan dalam
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pengajuan klaim maksimal 30 hari atau 30 hari ldderterkadang lebih dari
yang ditetapkan oleh perusahaan, 2 orang mengatakgindah karena ingin
mencoba perusahaan asuransi lain. Selanjutnya ded@amancara dengan dengan
pimpinan AJB BumiPutera 1912 cabang Padang Belakalognasabah tidak
memperpanjang kontrak disebabkan banyaknya peraisapang bergerak di
bidang asuransi jiwa mengakibatkan persaingan senkatat, faktor ekonomi
atau masalah keuangan dari nasabah, ketidak pusabah atas pelayanan

yang diberikan perusahaan.

Table 1.2
Sepuluh Perusahaan Asuransi Jiwa dengan Premi Netfberbesar di Indonesia
Nama Asuransi Jiv Jumlah Premi Nett Akhir Tahun 201
PT. Asuransi Jiwa Megali 11,2 Tryliun
Prudential Life Assuran: 7,2 Tryliur
Asuransi Jiwa Sinarm 7,1 Tryliur
AJB BumiPutera 191 4,5 Tryliur
Allianz Life Indonesii 3,2 Tryliur
AIA Financia 3,2 Tryliur
PT Indolife Pensiotan 3,0 Tryliur
Asuransi Jiwa Manulit 3,0 Tryliur
Asuransi Jiwasra» 2,5 Tryliur
Axa Mandiri Financial Servic 1,6 Tryliur

Sumber :www.forumdetik.com

Dari Tabel 1.2 dapat dilihat bahwa AJB BumiPute®d 2l menduduki
peringkat ke empat dari sepuluh perusahaan asudangian pendapatan premi
netto terbesar pada tahun 2010 di Indonesia. Hah@mbuktikan bahwa AJB
BumiPutera mampu memberikan pelayanan dan prodizkgauransi jiwa yang

berkualitas bagi nasabahnya. Bauran pemasararygaspditerapkan oleh AJB
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BumiPutera 1912 mengarah pada cara menarik pelaragg tetap melakukan

pembelian ulang dan akan berujung pada loyalitesiggan.

Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik umhgtakukan penelitian

dengan judufPengaruh Kepuasan Nasabah Atas Bauran Pemasaran Sa

Terhadap Loyalitas Nasabah pada AJB BumiPutera 191Zabang Padang

Belakang Olo”.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telahaikaur di atas, maka

untuk lebih jelasnya masalah tersebut dapat diitkagikan sebagai berikut :

1.

2.

Persaingan semakin ketat.

Tarif premi asuransi yang ditawarkan berubah-ubah.

Penjelasan yang tidak lengkap tentang produk yatagvarkan pada brosur-
brosur dan isi kontrak asuransi sehingga menimbukkeésan membohongi
pelanggan.

Pengajuan klaim yang berbelit-belit.

Loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912 Cabang Radstakang Olo

berfluktuasi.
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C. Pembatasan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas danpageafitian ini lebih

fokus dan terarah, maka penelitian ini dibatasieplaglyalitas Nasabah pada AJB

BumiPutera 1912 yang berfluktuasi .

D. Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan dj ataka perumusan

masalah dalam penelitian ini adalah :

1.

Sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah atas pradhadae loyalitas

nasabah pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

. Sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah atas haegiaeloyalitas nasabah

pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

. Sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah atas temipadape loyalitas

nasabah pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

. Sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah atas proenosdap loyalitas

nasabah pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

. Sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah atas ofaampfefoyalitas nasabah

pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

. Sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah atas probadape loyalitas

nasabah pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

. Sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah atas bikktiefisadap loyalitas

nasabah pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.
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8. Sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah atas baorasapen jasa terhadap

loyalitas nasabah pada AJB BumiPutera 1912 Belakdog

E. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui

1. Pengaruh kepuasan nasabah atas produk terhaddippoyasabah pada
AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

2. Pengaruh kepuasan nasabah atas harga terhadapatoyasabah pada
AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

3. Pengaruh kepuasan nasabah atas tempat terhadéfasogpasabah pada
AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

4. Pengaruh kepuasan nasabah atas promosi terhadditayasabah pada
AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

5. Pengaruh kepuasan nasabah atas orang terhadapatoyelsabah pada
AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

6. Pengaruh kepuasan nasabah atas proses terhadbfadoyasabah pada
AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

7. Pengaruh kepuasan nasabah atas bukti fisik terhiagafitas nasabah
pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.

8. Pengaruh kepuasan nasabah atas bauran pemasarterhaslap loyalitas

nasabah pada AJB BumiPutera 1912 Belakang Olo.



16

F. Manfaat Penelitian

1. Bagi Penulis
Untuk mengetahui penerapan teori yang diperolelardjku kuliah dengan
realita yang terjadi di lapangan, mengenai masalakalah yang ada dalam
pemasaran khususnya tentang variabel kepuasan ahasaths bauran
pemasaran jasa terhadap loyalitas nasabah pad8#aButera 1912 cabang
Padang Belakang Olo.

2. Bagi Perusahaan
Sebagai bahan pertimbangan dan referensi bagi AuBiBitera 1912 cabang
Padang dalam mempertahankan nasabah di masa yamdatkng.

3. Bagi Peneliti Lain
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai baeferensi atau acuan bagi
peneliti berikutnya dan menindaklanjuti dengan figae yang baru.

4. Perkembangan llmu Pengetahuan
Penelitian ini dapat berguna bagi perkembangan deangetahuan, khususnya
pada bidang kajian manajemen pemasaran serta rkaf@rgijian teori yang
berkaitan dengan kepuasan nasabah atas baurangpamagasa (produk,
harga, distribusi, promosi, tempat, orang, prosas kukti fisik) terhadap

loyalitas nasabah.



BAB 1l
KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS
A. Kajian Teori
1. Loyalitas Pelanggan
a. Pengertian Loyalitas

Loyalitas adalah fungsi dari tindakan dan sikap.kai yang
merefleksikan keinginan untuk mempertahankan hudoingang bermakna
(Durkin dalam Yazid, 2006 :113-127).

Loyalitas adalah “Bukti dari emosi yang mentransfasikan perilaku
pembelian berulang menjadi suatu hubungan” (Bard@83: 38). Berdasarkan
kalimat diatas terlihat bahwa aspek yang sangdirgedari loyalitas pelanggan
yang sering terlewatkan adalah hubungan emosionatapelanggan yang loyal
dengan perusahaan. Jika pelanggan merasakan kadeld#tnya kecintaan atau
kedekatan pada suatu perusahaan, maka hubungatey@tg antara pelanggan
dan perusahaan memiliki karakteristik suatu hubongieatan emosional inilah
yang membuat pelanggan menjadi loyal dan mendoroageka untuk terus
berbisnis dengan perusahaan tersebut dan memkoaterdasi.

Seorang dapat dikatakan setia atau loyal apabilangpgan tersebut
menunjukan perilaku pembelian secara teratur aalapat suatu kondisi yang
mewajibkan pelanggan membeli paling sedikit dua Halam selang waktu

tertentu (Griffin, 2005:5).

17
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Pelanggan yang loyal pada suatu perusahaan adakiggan yang akan
menggunakan produk atau jasa dari perusahaan tersata pelanggan tersebut
tidak tertarik pada produk atau jasa dari pesaiegkipun pesaing menawarkan
produk atau jasa yang sama.

Pada dasarnya tujuan dari bisnis adalah menciptadanpelanggan yang
merasa puas. Terciptanya kepuasan pelanggan dagaberikan beberapa
manfaat, diantaranya beberapa hubungan antara apears dengan
pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasay paik bagi pembelian
ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan, dan neamoit suatu rekomendasi
dari mulut ke mulut (Schanaars dalam Tjiptono 129Y.:

Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang menpé&kilaku positif
tehadap produk atau jasa yang ditawarkan perusalfeanggan yang loyal
akan cenderung mengkonsumsi produk atau jasa tesebara kontinyu dan
akan menyarankan pelanggan yang lain untuk ikutghk@msumsi produk atau
jasa yang sama.

Dari pendapat para ahli diatas, jelaslah bahwalitageberorientasi pada
suatu produk atau merek. Konsumen dikatakan mertollitas terhadap suatu
produk bila ia rela bersedia membeli produk yangaaan tidak mau menukar
produk lain, apapun konsekuensinya ia akan tetambak produk yang telah
dianggap baik baginya.

Indikasi pelanggan yang loyal adalah pelanggan yarenunjukkan

perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai péd@benonrandom atau
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pembelian yang bukan merupakan peristwa acak. Sggaanggan yang loyal
memiliki prasangka spesifik mengenai apa yang adiéeli dan dari siapa.
Selain itu loyalitas menunjukkan kondisi dari durasktu tertentu dimana
tindakan pembelian terjadi lebih dari satu kaliiff@r, 2005 : 5).

Namun perlu ditekankan bahwa hal tersebut berbeshgah perilaku
pembelian ulang, loyalitas pelanggan menyertakaelaperasaan didalamnya.
Sepeti perasaan manusia terhadap suatu hal, akekedniga, teman, organisasi,
atau merek. Perasaan inilah yang menjadi unsurautian menentukan keeratan
serta loyalitas pelanggan.

Selanjutnya  Griffin ~ (2005:11-12) mengemukakan kenogan-
keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apaleihilixi pelanggan yang
loyal, diantaranya adalah :

1) Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk mikekansumen baru
lebih mahal).

2) Mengurangi biaya transaksi.

3) Mengurangi biayaurn overkonsumen.

4) Meningkatkan penjualan silang, yang akan memperb@smgsa pasar
perusahaan.

5) Word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggarg
loyal juga berarti mereka yang merasa puas.

6) Mengurangi biaya kegagalan.
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b. Karakteristis Loyalitas Pelanggan

Adapun karakteristik pelanggan loyal menurut Gmiff2005: 31) antara

lain :

1) Melakukan pembelian secara tegiMiakes regular repeat purchases)

2) Membeli antar lini produk/jas@Purchases a cros produk and service lines)

3) Mereferensikan kepada orang l&Refeers other)

4) Menunjukan kekebalan dari daya tarik produk sejederi pesaing
(Demonstrates an immunity to the full of the coitipe)

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa karakienqsianggan yang
loyal sesuai dengan dua perspektif yang telah i#mmasebelumnya adalah
sebagai berikut (1) melakukan pembelian ulang tEparoduk atau jasa yang
telah menjadi pilihan (2) tidak mudah terpengaruauatertarik dengan
penawaran produk / jasa lain,(3) menarik pelanghgaru untuk prusahaan
(penciptaan prospek bagi perusahaan)dengan meraekdasé&an kepada orang
lain (4) membeli antar lini produk atau jasa.

Hal serupa juga diungkapkan oleh Barnes (2003 5)34hwa terdapat
beberapa faktor tambahan yang berperan sebagainspoteenghasilkan
keuntungan dari pelanggan yang bertahan lama yapgtdmencerminkan
karakteristik loyalitas, yaitu :

1) Mereka membelanjakan lebih banyak.
2) Mereka menjadi nyaman.

3) Mereka menyebarkan berita yang positif.
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4) Mereka lebuh murah untuk dilayani.

5) Mereka tidak begitu sensitif terhadap harga.

6) Mereka lebih memaafkan.

7) Mereka membuat kita lebih efisien.

8) Mereka berpotensi menghasilkan keuntungan yanj ledsar..

Loyalitas pelanggan secara positif mempengaruhia |lgerusahaan
melalui efek pengurangan biaya dan penambahan pataohaper pelanggan.
Dengan mempertimbangkan efek pengurang biaya dkapobahwa dengan
tetap mempertahankan loyalitas pelanggan akan regan biaya yang lebih
sedikit daripada memperoleh satu pelanggan yang llan biaya untuk
mempertahankan pelanggan menurun sepanjan fass kiklup hubungan.

c. Jenis-jenis Loyalitas Pelanggan

Empat jenis loyalitas yang berbeda yang akan musmgabila keterikatan
rendah dan tinggi, yang diklasifikasikan silang giem pola pembelian ulang
rendah dan tinggi.

Tabel 2.1
Jenis-jenis Loyalitas Pelanggan

Pembelian Ulang

Tinggi Rendah
Ketertarikan Tinggi Loyalitas Premium Loyalitas
Relatif Tersembunyi
Rendah Loyalitas Yang Rendah Tanpa Loyalitas

Sumber : (Griffin, 2005:22)
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1) Tanpa loyalitas
Berdasarkan alasan tertentu, pelanggan mungkirk tii@ngembangkan
loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu.

2) Loyalitas yang Lemah
Pelanggan yang memiliki loyalitas yang lemah tedpapgerusahaan, membeli
karena kebiasaan

3) Loyalitas Tersembunyi
Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabungkdengan tingkat pembelian
berulang yang rendah, menunjukkan loyalitas tersayilflatent loyality).

4) Loyalitas Premium
Loyalitas premium adalah loyalitas yang paling dag#éingkatkan, yang
terjadi bila ada tingkat keterikatan yang tinggndimgkat pembelian berulang
yang juga tinggi.

Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkderapa hal yang

menunjukkan kecenderungan konsumen yang loyal yait

1) Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung lgbibaya diri terhadap
pilihannya.

2) Konsumen yang loyal lebih memunginkan merasakagk#n risiko yang
lebih tinggi dalam pembeliannya.

3) Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih mumiglyal terhadap toko.
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4) Kelompok konsumen yang minoritas cenderung untbihléoyal terhadap
merek.
d. Faktor-faktor yang mempengaruhi Loyalitas.
Beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas tegmhadarek, Menurut
Mardalis (2005; 114-117)
1) Kepuasan pelanggan.
2) Kualitas produk.
3) Citra.
4) Rintangan untuk beralih.
Ada berbagai cara untuk membentuk atau membanguwalitas

pelanggan. Menurut Ball, at.al (2006:391-403) péayeloyalitas adalah :

1) Customer SatisfactiofKepuasan Pelanggan)
2) Trust(Kepercayaan)

3) Communicatior{(Komunikasi)

4) Image(Citra)

5) Complaint HandlingPenanganan Keluhan).
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e. Tingkatan Loyalitas Pelanggan

Terdapat beberapa tahap pembentukan loyalitas wonenGiriffin
(2005:35), yaitu :
1) Suspect
Tersangka ataguspectadalah orang yang mungkin membeli produk atau jasa
kita. Kita menyebutnya tersangka karena kita pexaau menyangka mereka
akan membeli, tetapi kita belum cukup yakin.
2) Prospek
Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atauljita dan memiliki
kemampuan membeli. Meskipun mereka belum melakyleambelian, mereka
telah mengetahui keberadaan perusahaan dan prtalujasa yang ditawarkan.
3) Prospek yang diskualifikasi
Prospek yang didiskualifikasi adalah prospek yastght cukup dipelajari untuk
mengetahui bahwa orang tidak membutuhkan atau tigakiliki kemampuan
membeli.
4) Pelanggan pertama kali
Pelanggan pertama kali adalah orang yang telah eleptoduk satu kali dan
orang tersebut bisa jadi merupakan pelanggan kitasdkaligus juga pelanggan
pesaing.
5) Pelanggan berulang
Pelanggan berulang adalah orang — orang yang tedathbeli produk kita dua

kali atau lebih.
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6) Klien

Klien membeli apapun yang kita jual dan dapat dajam/sesuai dengan
kebutuhan mereka. Orang ini membeli secara teriita/perusahaan memiliki
hubungan yang kuat dan berlanjut, yang menjadikarkapal terhadap tarikan
pesaing.

7) PenganjurAdvocate)

Penganjur membeli seluruh barang atau jasa yamgvalkan sesuai dengan
kebutuhannya serta melakukan pembelian secararteEasamping itu mereka
juga mendorong orang lain untuk membeli produk, akekan pemasaran

terhadap produk perusahaan, dan membawa pelangganrituk perusahaan.

2. Konsep Kepuasan
a. Pengertian Kepuasan Pelangga(Customer Satisfaction)

Kepuasaan pelanggan sebagai perasaan terhadappsodii setelah ia
membandingkan hasil/prestasi produk yang dipikirkarhadap kinerja/hasil
produk yang diharapkan. Jika kinerja memenuhi hFarapmaka itu artinya
pelanggan puas. Tetapi jika kinerja melebihi hamgpelanggan, maka ini berarti
pelanggan puas atau amat puas (Kotler,2005:70).

Kepuasan pelanggan merupakan hasil dari perbandiyayag dilakukan
oleh pelanggan bersangkutan atas manfaat yangsdjskan gerceived)telah
diterimannya setelah mengkonsumsi atau menggunakaduk dan tingkat

manfaat yang diharapkaaxpectedsebelum pembelian (Chandra, 2005:6).
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KepuasanSatisfaction)berasal dari bahasa latisatis” (artinya cukup
baik, memadai) dan‘factio” (artinya melakukan atau membuat). Secara
sederhana, kepuasan dapat diartikan sebagai “ypatyenuhan sesuatu” atau
“membuat sesuatu memadai” (Tjiptono,2005:195).

Kepuasan merupakan fungsi dari harapan dan kigarjg dipersepsikan.
Menurut Tjiptono (1997:36), kepuasan pelanggan dapamuskan sebagai

berikut:

Kepuasan pelanggan = f (expectation, perceived performance)

Berdasarkan persamaan di atas dapat diketahui badevalua variabel
utama yang menentukan kepuasan pelanggan, gggectationdan perceived
performance Apabila perceived performancemelebihi expectation maka
pelanggan akan puas, tetapi bila sebaliknya malenggan akan merasa ridak
puas.

Menurut Kotler (2000:57) pelanggan yang puas aaagat puas akan:

1) Tetap setia dan tahan lama.

2) Membicarakan kepada orang lain hal-hal yang baikatey perusahaan dan
produk-produknya.

3) Memberikan perhatian yang sedikit terhadap merek darta kurang peka
terhadap harga.

4) Biaya pelayanannya lebih kecil dari pada biaya ya#lan pelanggan baru
karena transaksi yang sudah rutin.

5) Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkanagikoduk baru dan
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memperbaharui produk yang telah ada.

6) Menawarkan gagasan atau ide kepada perusahaan.

Jadi dapat disimpulkan bahwa pada dasarnya peamgekepuasan
pelanggan mencakup perberdaan antara harapan darjakatau hasil yang
dirasakan.

b. Strategi Kepuasan Pelanggan

Strategi kepuasan pelanggan menyebabkan para gdsains berusaha
keras dan memerlukan biaya tinggi dalam usahany&but pelanggan suatu
perusahan. Satu hal yang perlu diperhatikan diagalah bahwa kepuasan
pelanggan merupakan strategi jangka panjang yangbotehkan komitmen,
baik menyangkut dana maupun sumber daya manudiagd&c dalam Tjiptono,
2008:40). Ada 6 strategi yang diperlukan untuk nmerdan meningkatkan
kepuasan pelanggan, diantaranya:

1) Strategi pemasaran berugdationship marketingMcKenna dalam Tjiptono,
2008:40), yaitu strategi di mana transaksi pertkaantara pembeli dan
penjual berkelanjutan, tidak bereaksi setelah @sjuselesai. Dengan kata
lain, dijalin suatu kemitraan dengan pelanggan reeta&rus-menerus, yang
pada akhirnya akan menimbulkan kesetiaaan pelanggaimgga terjadi
bisnis ulanganrépeat businegs

2) Strategisuperior customer servig&chnaars dalam Tjiptono,2008:41), yaitu

menawarkan pelanggan yang lebih baik dari pada imesaHal ini
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membutuhkan dana yang besar, kemampuan sumbentayssia, dan usaha
gigih agar dapat tercipta suatu pelayanan yangisupe

3) Strategiunconditional quarantinegHart dalam Tjiptono, 2008:42). Strategi
ini berintikan komitmen untuk memberikan kepuasapdda pelanggan yang
pada gilirannya akan menjadi sumber dinamis penyenaan mutu produk
atau jasa dan kinerja perusahaan. Selain itu jkga meningkatkan motivasi
para karyawan untuk mencapai tingkat kinerja yaglghl baik dari pada
sebelumnya.

4) Strategi penanganan keluhan yang efisien (Schndatam Tijiptono,
2008:43). Penanganan keluhan memberikan peluangk untengubah
seorang pelanggan yang tidak puas menjadi pelanggaduk perusahaan
yang puas. Proses penanganan keluhan yang efeftifadl dari identifikasi
dan penentuan sumber masalah yang menyebabkamggetatidak puas dan
mengeluh. Langkah ini merupakan langkah yang samgat, karena
menentukan efektivitas langkah-langkah selanjutr§aamber masalah ini
perlu di atasi, ditindaklanjuti dan diupayakan aganasa mendatang tidak
timbul masalah yang sama.

5) Strategi Peningkatan Kinerja Perusahaan. Melipatbégai upaya seperti
melakukan pemantauan dan pengukuran kepuasan gafangecara
berkesinambungan, memberi pendidikan dan pelatiraenyangkut
komunikasi,salesmanshipdanpublic relationkepada pihak manajemen dan

karyawan, memasukkan unsur kemampuan untuk memuasitanggan ke
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dalam sistem penilaian prestasi karyawan, dan mekalbeempowerment
yang lebih besar kepada karyawan dalam melaksartagasnya.

6) Menerapkan Quality Function Deploymen{QFD) vyaitu praktik untuk
merancang suatu proses sebagai tanggapan terhelglatplkan pelanggan.

Jadi dengan adanya strategi-strategi yang dapatkudidn dalam
menciptakan kepuasan konsumen, perusahaan bisangkatkan kinerja
produknya dan bersaing dalam industri.

3. Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran adalah kumpulan alat pemasatentéakendali yang
dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respong wyinginkan pasar
sasaran (Kotler dan Amstrong, 2008: 62).

Bauran pemasaran menurut Assauri (2010: 198) mikanpkombinasi
variabel atau kegiatan yang merupakan inti datesygpemasaran, variabel yang
dapat dikendalikan perusahaan untuk mempengarudksirepembeli atau
konsumen.

Salah satu unsur startegi pemasaran terpadu adalategi bauran
pemasaran, yang merupakan strategi yang dijalap&arsahaan yang berkaitan
dengan bagaimana perusahaan menyajikan penawadukpada segmen pasar
tertentu yang merupakan sasaran pasarnya.

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkadmvdabauran
pemasaran merupakan himpunan variabel yang dik&adaperusahaan untuk

mempengaruhi tanggapan atau respon konsumen yamjgdnpasar sasarannya.
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Zeithaml dan Bitner (2009:23) mengemukakan konsepdn pemasaran
tradisional (traditional marketing mix)yang terdiri dari 4P, yaituProduct
(produk), Price (harga), Place (tempat), danPromotion (promosi). Untuk
pemasaran jasa diperlukan bauran pemasaran yangrludip (expended
marketing mix for service)dengan menambahkan unsoon traditional
marketing mix,yaitu People (orang), Process(proses), darPhysical evidence
(bukti fisik) sehingga menjadi tujuh unsur (7P).

4. Product(produk)

Di dalam suatu kondisi persaingan, sangat berbahaagi suatu
perusahaan bila hanya mengandalkan produk yantaaga usaha tertentu untuk
pengembangannya. Oleh karena itu, perusahaan dmdaiempertahankan,
meningkatkan penjualan danarket shareperlu mengadakan penyempurnaan
dan perubahan produk yang dihasilakan ke arah Igditg baik lagi.

Menurut Tjiptono (2008:95) secara konseptual, pkodadalah
pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatubjiaagditawarkan sebagai
usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pah@ dan keinginan
konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasdasisasi serta daya beli
pasar.

Dalam hal ini konsumen tidak hanya membeli prodaja,sakan tetapi
konsumen juga membédbenefitdanvalue dari produk tersebut. Produk adalah

segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pas#t memuaskan suatu
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keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisélg,jpengalaman, acara, orang,
tempat, properti, organisasi, informasi dan idetlgtadan Keller, 2009: 4 ).

Jadi, pengertian produk dapat disimpulkan bahwaykadalah segala
sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan dan keingioasumen baik yang
nyata maupun tidak nyata yang terdiri dari kemasaarna, harga, mutu,
pelayanan, merek, dan lain-lain sebagainya

Dalam merencanakan penawaran pasarnya, pemasar rhatihat lima
tingkatan produk. Setiap tingkatan produk menamblan pelanggan yang lebih
besar dan kelimanya merupakan bagian dari hierdigki pelanggan. Kotler dan
Keller (2009: 4) mengemukakan kelima tingkatardpioyaitu :

a) Core Benefit

b) Bacic product

c) Expected Product
d) Augmented Product
e) Potential Product

Menurut Kotler (2000:261) penawaran produk jasakéesumen dapat
dibedakan menjadi 5 macam vyaitu :
1) Barang berwujud fisik murr{a pure tangible goods)
Penawaran jasa terdiri dari barang berwujud sepatiun, pasta gigi atau
garam. Tidak ada jasa yang menyertai produk.
2) Barang berwujud dengan jasa pendampiagangible with accompanying

services)



3)

4)

5)
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Penawaran produk jasa terdiri dari barang berwdjadrtai dengan satu atau

lebih jasa untuk mempertinggi daya tarik konsumen.

Hibrid (a hybrid)

Penawaran terdiri dari barang dan jasa dengan ksisifgmerimbang.

Sebuah jasa utama dengan barang dan jasa pendgpiagpr services with
accompanying minor goods and services)

Penawaran produk jasa terdiri dari sebuah jasaautaensama-sama dengan
jasa tambahan dan atau barang pendukung. Contpgagrbangan.

Jasa murnfa pure services)

Penawaran terutama terdiri dari jasa. Contohnya fasnjaga bayi, menata
rambut dan menata taman.

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:272) para pemasambuat

keputusan produk dan jasa pada tingkatan yaitutiepno produk individual,

keputusan lini produk dan keputusan bauran proBakam keputusan produk

individual memperlihatkan keputusan penting dalarangembangan dan

pemasaran produk yang memusatkan kepada :

a) Atribut produk

Pengembangan suatu produk atau jasa melibatkarf@sthn manfaat yang
akan ditawarkan produk. Manfaat ini dikomunikasildan dihantarkan oleh
atribut produk seperti :

(1)Kualitas produk
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Adalah salah satpositioning utama pemasar. Kualitas mempunyai
dampak langsung pada kinerja produk atau jasa, k&bna itu,
kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepyasianggan.
(2)Fitur produk
Fitur adalah sarana kompetitif untuk mendiferenk&s produk
perusahaan dari produk pesaing. Sebuah perusahpah ditawarkan
dalam beragam fitur.
(3)Gaya dan desain produk
Desain adalah konsep yang lebih besar dari gaylgngkan gaya
hanya menggambarkan penampilan produk. Gaya biserikeatau
membosankan.
b) Penetapan merek
Merek adalah sebuah nama, istilah, tanda, lambamtay desain atau
kombinasi semuanya yang menunjukan identitas penstaa penjual barang
atau jasa. Penetapan merek bisa menambah nilaigpaduk. Selain itu,
penetapan merek juga memberikan beberapa keuntkegada penjual dan
dapat membantu penjual dalam menetapkan segmemyasa
c) Kemasan
Kemasan melibatkan perancangan dan produksi wadatpambungkus untu
sebuah produk. Pada dasarnya, fungsi utama kerads#h menyimpan dan
melindungi produk. Kemasan yang didesain dengankbbisa menyebabkan

konsumen pusing dan perusahaan kehilangan penjgddaliknya kemasan
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yang inovatif bisa memberikan manfaat bagi perusamaelebihi pesaing dan
mendorong penjualan.

d) Pelabelan
Label berkisar dari penanda sederhana yang ditéampglada produk sampai
rangkaian huruf rumit yang menjadi bagian kemadaabel mempunyai
beberapa fungsi, setidaknya label menunjukan pradak merek. Label juga
menggambarkan beberapa hal tentang produk, siapg yeembuat, cara
pemakaian, dan bagaimana menggunakan produk yaag. &alain itu, label
juga membantu promosi daositioningproduk.

e) Pelayanan pendukung produk
Pelayanan pelanggan adalah elemen lain dalam gitqateduk. Penawaran
perusahaan biasanya meliputi beberapa pelayanadukemy, yang bisa
menjadi bagian kecil atau bagian besar dari kegetur penawaran.

5. Price (harga)

Kebijakan harga merupakan salah satu faktor pentimgtuk
dipertimbangkan dan mempengaruhi minat beli korgyrkarena dengan harga
konsumen dapat memutuskan apakah yang perlu diemtigkan untuk
perusahaan.

Agar dapat sukses dalam memasarkan barang atasejéesa perusahaan
harus menetapkan harganya secara tepat. Harga akarugalah satu variabel

bauran pemasaran yang memberikan pemasukan danapa¢sa bagi
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perusahaan, sedangkan variabel lainya (produk,rildist dan promosi)
menyebabkan timbulnya biaya.

Harga dapat diartikan sebagai sejumlah uang (sahareter) dan atau
aspek lain (non-moneter) yang mengandung utilieggikaan tertentu yang
diperlukan untuk mendapatkan suatu barang (Chag@éh: 149).

Harga adalah jumlah yang ditagihkan atas suatuufiratau jasa. Lebih
luas lagi harga adalah jumlah semua nilai yangrikae oleh pelanggan untuk
mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggamaduatu produk atau
jasa (Kotler dan Amsrtong, 2008: 345).

Suatu perusahaan harus menetapkan harga untukmpekali ketika
perusahaan tersebut mengembangkan produk baru darusapaan
memperkenalkan produk regulernya ke saluran digdriitau daerah baru. Untuk
itu perusahaan merumuskan dimana ia akan mempasisiproduknya
berdasarkan mutu dan harga.

Tujuan perusahaan menetapkan harga menurut Bogd (2000: 5-7)

adalah sebagai berikut :

a) Memaksimalkan pertumbuhan penjualan

) Mempertahankan mutu dan diferensiasi jasa

c) Memaksimalkan laba sekarang:mengaduk (skimming)

) Memaksimalkan laba sekarang : menuai (harvesting)
) Bertahan hidup
Tujuan — tujuan sosial
Secara garis besar metode penetapan harga dapétinddok menjadi

empat kategori utama (kotler,2000:529) yaitu :
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a) Metode penetapan harga marKamarkup pricing).

b) Metode penetapan harga berdasarkan sasaran petigen{barget-return
pricing).

c) Metode penetapan harga berdasarkan nilai yang s#ipsikan(perceived-
value pricing)

d) Metode penetapan harga nifaalue pricing).

e) Metode penetapan harga sesuai harga be(tgtng-rate pricing).

f) Metode penetapan harga penawaran tert{ge@ed-bid pricing).

Strategi adaptasi harga menurut (Kotler,2000:53&uy

a) Penetapan harga geografis yaitu perusahaan merantusita menetapkan
harga bagi pelanggan di berbagai lokasi dan negara.

b) Diskon dan potongan harga, perusahaan umumnyara&apesuaikan daftar
harga mereka dan memberikan diskon serta potongatuk usetiap
pembayaran yang lebih cepat, pembelian dalam jubmsiar, dan pembelian
di luar musim. Macam-macam bentuk diskon:

(1) Diskon tunai

(2) Diskon kuantitas
(3) Diskon fungsional
(4) Diskon musiman

(5) Potongan.



37

c) Penetapan harga promosi, perusahaan menggunakak tek untuk
mendorong pembelian awal. Macam-macam bentuk pesretaarga promosi
(1) Harga pemimpin-rudiloss-leader pricing).

(2) Harga peristiwa khusyspecial-event pricing)

(3) Rabat tuna{cash rebates).

(4) Pembiayaan berbunga rendédw-interest financing)

(5) Syarat pembayaran yang lebih lafftenger payment terms).
(6) Garansi dan kontrak jagavarranties and service contracts)
(7) Diskon psikologigpsychological discounting)

d) Penetapan harga diskriminasi, terjadi ketika pdérasa menjual suatu produk
atau jasa dengan dua harga atau lebih yang tidalcermainkan perbedaan
biaya secara proporsional. Bentuk penetapan hasgardinasi :

(1) Penetapan harga segmen pelandgastomer-segment pricing).
(2) Penetapan harga bentuk-prodpkoduct-form pricing).

(3) Penetapan harga citfinage pricing).

(4) Penetapan harga lokgication pricing).

(5) Penetapan harga waktime pricing).

(6) Penetapan harga ha@ileld pricing).

e) Penetapan harga bauran produk, perusahaan meekampgulan harga yang
memaksimumkan laba keseluruhan bauran produk. Adanesituasi yang

melibatkan penetapan harga bauran produk yaitu:
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(1) Penetapan harga lini produk.
(2) Penetapan harga keistimewaan-pilihan.
(3) Penetapan harga produk pelengkap.
(4) Penetapan harga dua bagian.
(5) Penetapan harga produk sampingan.
(6) Penetapan harga bundle produk.

6. Place (istribusi)

Merupakan bagian dari kegiatan bauran pemasaran dakan
keberhasilan suatu perusahaan juga sangat ditentakdn kegiatan saluran
distribusinya.

Perantara ini membentuk saluran pemasaran (digaiasaluran dagang
atau saluran distribusi).” Saluran pemasaran mé&arpaeperangkat alur yang
diikuti produk atau jasa setelah produksi, berakii@am pembelian dan
digunakan oleh pengguna akhir (Kotler dan Kelled02106). Hal senada
menurut Hurriyati (2008:160) place/lokasi adalampat pelayanan jasa. Lokasi
pelayanan jasa yang digunakan dalam memasok jgssd&epelanggan yang
dituju merupakan keputusan kunci. “Secara garisahegndistribusian dapat
diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang berusabmperlancar dan
mempermudah pencapaian barang dan jasa dari prodkegmada konsumen,
sehingga penggunaan sesuai dengan yang diperly&ais, (jumlah, harga,

tempat, dan saat dibutuhkan)” (Tjiptono, 1997:185).
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Jika dilihat pengaruh distribusi merupakan masddéi yang dihadapi
perusahaan pada saat produk selesai diproses, idistriltlisikan. Distribusi
merupakan cara penyampaian produk ketangan konsyikerpendistribusian
yang dilakukan lancar, akan mempengaruhi kepadakain penjualan
perusahaan” (Anoraga, 2004:221).

Para penyalur dapat menjadi alat bagi perusahaamdaendapatkan
umpan balik dari konsumen pasar, untuk itu perumahbharus menunjuk
penyalur yang benar-benar dapat menjaga citra gleaas, karena membeli atau
tidak membelinya seorang konsumen juga ditentukdeh ealuaran distribusi
yang digunakan. Menurut Anoraga (2004:222) faktangy harus diperhatiakn
sebelum menentukan distribusi yang digunakan adafat produk, kemampuan
perusahaan dan sebagainya. Menurut Tjiptono (188Y:Tika saluran distribusi

lancar maka akan mempermudah arus promosi”.

7. Promotion (promosi)

Pada hakikatnya promosi merupakan komunikasi pemasasaUntuk
membangun hubungan pelanggan yang baik tidak hamganbutuhkan
peningkatan kualitas produk atau layanan, menetapkaga yang efektif akan
tetapi perusahaan juga harus mengkomunikasikanukr@dau jasa kepada
pelanggan sebaik mungkin agar hubungan dengan gmelanbaik sehingga

tercipta suatu kepuasan bagi pelanggan.
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Promosi merupakan bentuk komunikasi yang bersitssal, sedangkan
komunikasi pemasaran terintegrasi lebih bersifatsg®al atau individual
(Chandra, 2005: 167). Promosi merupakan suatu agkalalam arti luas
tentang kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakulleh perusahaan (penjual)
untuk mendorong konsumen membeli produk yang diteave (Anoraga,
2004:222). Promosi merupakan salah satu faktor menkeberhasilan suatu
program pemasaran. Betapapun besarnya kualitas puzduk, bila konsumen
belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwadugrddak akan berguna
bagi mereka, maka mereka tidak ingin membelinyg{@fo, 1997: 219).

Banyak perusahaan melakukan promosi dengan catarsendiri, akan
tetapi semua itu tidak akan lepas dari yang nambhayaan promosi yang terdiri
dari periklanan, promosi penjualampublic relation, personal sellingdan
pemasaran langsung. Promosi merupakan salah sa@beladalam bauran
pemasaran yang penting untuk dilaksanakan olelsgleaan dalam memasarkan
barang dan jasa.

Kegiatan promosi bukan hanya berfungsi sebagai alatuk
mempengaruhi konsumen, melainkan juga sebagaiuatatk mempengaruhi
konsumen dalam kegiatan pemasaran. Promosi diganakatuk
menginformasikan kepada orang mengenai produk-grddn meyakinkan para
pembeli dalam pasar sasaran suatu perusahaan, isasjarsaluran, dan

masyarakat umum untuk membeli barangnya.
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Elemen—elemen promosi atau yang lebih dikenal depgamotion mix
terdiri dari 4 yaitu :
a) Periklanan Advertising
Adalah “semua bentuk terbayar presentasi nonprilo@i promosi ide,
barang, atau jasa dengan sponsor’(Kotler dan Amgtra008: 117). lklan
biasanya bertanggung jawab untuk menciptakan kemadakan suatu
produk baru. Peranan periklanan pada pemasaran gdath untuk
membangun kesadaranawfarenesg terhadap keberadaan jasa yang
ditawarkan, untuk menambah pengetahuan konsumeantgrnasa yang
ditawarkan, untuk membujuk calon konsumen untuk bedim atau
menggunakan jasa tersebut, dan untuk membedakapeliusahaan satu
dengan yang laind{fferentiate serviceyang mendukungositioningjasa.
Periklanan menurut Anoraga (2004: 222) adalah lkemersentasi dan
promosi ide, barang atau jasa secara nonpersoedl sponsor yang
terdentifikasi. Menurut Chandra (2005: 175) penida atauadvertising
memiliki beberapa keunggulan antara lain :
(1)Presentaspublic, yaitu menawarkan pesan yang sama kepada orang
banyak.
(2)Pervasivenessyaitu memungkinkan produsen untuk mengulang pesan
berulang kali dan sekaligus memberikan kesempatgpada audiens
untuk menerima pesan dan membandingkan pesan @grimlah

produsen.
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(3)Amplified  expressiveness,yakni memberikan peluang untuk
mendaramatisasi perusahaan dan produk melalui gaatan suara,
gambar, bentuk, dan tata cahaya

(4)impersonality,artinya audiens tidak merasa wajib untuk mempecaati
atau merespon iklan, karena iklan bersifat monolog.

b) Penjualan langsundpérsonal Selliny
“Personal sellingadalah komunikasi langsung (tatap muka) antaraupén;
dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatuukréepada calon
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terpextiuk sehingga
mereka kemudian akan mencoba dan membelinya (hipp2®08:224). Sifat
personal selling bisa dikatakan lebih luwes katenaga penjual dapat secara
langsung menyesuaikan penawaran penjualan dengatuk@n dan perilaku
masing-masing calon pembeli. Selain itu, tenaggupénuga dapat segera
mengetahui reaksi calon pembeli terhadap penawpesmjualan sehingga
dapat mengadakan penyesuaian-penyesuaian di téonpaga. Keunggulan
dari personal selling ini (Chandra 2005:176) adalah

(1)Personal confrontatignartinya terjadi relasi langsung dan interaktif
antara dua pihak atau lebih dimana masing-masihgkpdapat saling
mengamati reaksi masing-masing.

(2)Cultivation artinya memungkinkan terjadinya hubungan yangalakr

antara wiraniaga dengan pembeli.
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(3)Responseyaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pkerobéeuk

mendengar, memperhatikan, atau menanggapi presemntasiaga.

c) Promosi penjualarSales promotion
Promosi penjualan terdiri dari berbagai kegiatasmmsi antara lain peragaan
penjualan, kontes, pemberian sampdikplay titik pembelian, pemberian
insentif, dan kupon. Ada tiga manfaat pokok yantpwdarkan promosi
penjualan (Chandra 2005:176):
(1)Komunikasi, yaitu memberikan informasi yang dapatnarik perhatian
konsumen agar tertarik untuk membeli produk.
(2)Insentif, berupa kontribusi, konsesi, atau dorongang dapat bernilai
tambah bagi pelanggan.
(3)Invitasi, yang mengharapkan agar konsumen segelakakan transaksi
pembelian.
d) Public Relation
“Merupakan kiat pemasaran penting lainnya dimanaugadaan itu harus
berhubungan hanya dengan pelanggan, pemasok dgalyoenetapi ia juga
harus berhubungan dengan kumpulan kepentingankpydtig lebih besar”.
Menurut Tjiptono (1997: 230) public relation merkpa upaya komunikasi
menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaretsepsi, opini,

kenyakinan dan sikap berbagai kelompok terhadapspbaan.
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8. People(orang)
Orang adalah semua pelaku yang memainkan perariam genyajian
jasa sehingga dapat mempengaruhi pembeli. Eleneeneel darpeopleadalah
pegawai perusahaan, konsumen dan konsumen laim didgkungan jasa
(Hurriyati, 2008:165)
Menurut Hurriyati (2008:165) elemegaeopleini memiliki 2 aspek, yaitu:
a) Service People
Untuk organisasi jasa, service people biasanya mange jabatan ganda,
yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebualVig@elayanan yang
baik, cepat, ramah, teliti dan akurat dapat meakgt kepuasan dan
kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan yang yaklakan meningkatkan
nama baik perusahaan.

b) Customer
Faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan yat® diantara para
pelanggan.

9. Procesqproses)

Proses “adalah semua prosedur aktual, mekanismealdan aktivitas
yang digunakan untuk menyampaikan jasa” (Zeithamalard Hurriyati,
2008:167).

Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalanarb@@masaran jasa

seperti pelanggan jasa akan sering merasakan spgegerahan jasa sebagai
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bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu keputusktam manajemen operasi
adalah sangat penting untuk suksesnya pemasaean jas

“Seluruh aktivitas kerja adalah proses, prosesibaidan prosedur-
prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanismeamshkne, aktivitas-aktivitas
dan rutinitas-rutinitas dengan apa produk atau gisalurkan ke pelanggan.
Identifikasi manajemen proses sebagai aktifitapiseh adalah prasyarat bagi
perbaikan jasa (Hurriyati, 2008:167). Pentingnyanman proses ini khususnya
dalam bisnis jasa disebabkan oleh persediaan gasatidak dapat disimpan.

10. Physcal Evidencébukti fisik)

Sarana fisik merupakan suatu hal yang secara tyatamempengaruhi
konsumen untuk membeli dan menggunakan produk yase ditawarkan.
Unsur-unsur yang termasuk di dalam sarana fisikrankain lingkungan fisik,
dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapogo, warna, dan barang-
barang lainnya yang disatukan dengan service yaberikan seperti tiket,
sampul, label, dan lain sebagainya.(Zeithaml datamriyati, 2008:166).

Perusahaan melalui tenaga pemasarnya menggunaearcdia dalam
mengelola bukti fisik yang strategis (Lovelock aalBurriyati, 2008:166) yaitu:
a) An attention-creating mediurRerusahaan jasa melakukan diferensiasi dengan

pesaing dan membuat sarana fisik semenarik mungkiok menjaring

pelanggan dari target pasarnya
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b) As a massage-creating mediumilenggunakan simbol atau isarat untuk
mengkomunikasikan secara instensif kepada audiemgyenai kekhususan
kualitas dan produk jasa.

c) An effect-creating mediurBaju seragam yang berwarna, bercorak, suara dan
desain untuk menciptakan sesuatu yang lain dadubrfasa yang ditawarkan.

11. Hubungan Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sentraindalacana bisnis
dan manajemen. Berkembangnya riset kepuasan pelarmgmn penganugerahan
award buat kesuksesan perusahaan dalam meraih skogtgrindeks kepuasan
pelanggan Nasional yang dikenal sebagai IC®idgnesian Customer
Satisfaction Indexdi Indonesia juga berkontribusi pada peningk&@pedulian
produsen dan konsumen terhadap pentingnya keppakarggan.

Kunci untuk mempertahankan pelanggan adalah kepupsknggan.
Pelanggan yang sangat puas akan tetap setia dadktu wang lebih lama,
membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkanajkoduk baru dan
memperbarui produk-produk yang ada, membicarakkhdiazang baik tentang
perusahaan dan produknya, member perhatian yaigdetikit pada merek dan
iklan para pesaing serta perusahaan (Kotler, 2@d5%.:

Kepuasan tidak akan tercipta jika produk atau yesey ditawarkan tidak
berkualitas. Sementara loyalitas tidak akan terbangnpa adanya kepuasan.
Kepuasan pelanggan sering digunakan sebagai pedadeketuk loyalitas

(Yazid, 2006: 113-127).
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Dari pemaparan teori dan di atas dapat disimpulkanwa kepuasan
pelanggan merupakan kunci untuk menghasilkan pgéngyang loyal,
pelanggan yang puas cenderung loyal dan pelanggam tidak puas cenderung
tidak loyal pada perusahaan.

a. Hubungan kepuasan atas produk terhadap loyalitasgmgan

Kepuasan pelanggan akan suatu produk merupakapenéhg dilihat
bagi perusahaan. Dengan adanya kepuasan tersebsdip@an dapat mengoreksi
lagi tingkat kualitas produknya. Dengan kualitassébut pelanggan akan
menentukan apakah mereka akan tetap menggunakdukgeysebut atau tidak,

Menurut Swastha dalam Lamidi (2007:97) menyatakema konsumen
yang mendapatkan kepuasan atas produk yang dibetieyderung melakukan
pembelian ulang produk yang sama, salah satu fad¢oting yang membuat
konsumen puas adalah kualitas. Kualitas dapat di@am pemasar dalam
mengembangkan merek bagi konsumennya. Selain gatieadanya periklanan
maka loyalitas konsumen terhadap produk akan lelbitiah diperoleh.

Selanjutnya Chandra (2005:6) kepuasan pelangganpaidean hasil dari
perbandingan yang dilakukan oleh pelanggan bersdagkatas manfaat yang
dipersepsikan perceived) telah diterimannya setelah mengkonsumsi atau
menggunakan produk dan tingkat manfaat yang dikara@expectedsebelum
pembelian. Dapat diambil kesimpulan bahwa kepugsglanggan atas suatu

produk mempengaruhi loyalitas pelanggan.
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b. Hubungan kepuasan atas harga terhadap loyalitasgesn

Menurut Tjiptono (2008:151) agar dapat sukses dalapmasarkan
barang atau jasa setiap perusahaan harus menetbpkgenya secara tepat.
Harga merupakan salah satu variabel bauran pemasamag memberikan
pemasukan dan pendapatan bagi perusahaan, sedaagiede! lainya (produk,
distribusi dan promosi) menyebabkan timbulnya hiajfka, menurut persepsi
konsumen, harga seringkali digunakan sebagai itatikailai bilamana harga
tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasstkarsuatu barang dan jasa.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konsumean akemilih
merek atau produk yang menurut persepsinya menawabenefit terbesar.
Pemahaman terhadamlue yang dianut konsumen akan membuat organisasi
memiliki salah satu sumber potensial untuk membariggunggulan kompetitif
yang akan membuat pelanggannya loyal.

Secara teoritis hubungan antara strategi hargaadekgpuasan dengan
loyalitas pelanggan ditunjukkan oleh pendapat $uolaih dan Kanuk (2004:144)
yang menyatakan bagaimana penerimaan konsumendagrhi@arga (apakah
tinggi,rendah, atau adil) memiliki pengaruh yanggsd kuat terhadap intensitas
pembelian dan kepuasan pembelian.

c. Hubungan kepuasan atas distribusi terhadap logglgéanggan

Saluran distribusi diperlukan oleh setiap perusah&arena produsen

menghasilkan produk atau jasa dengan memberikaninkag bentuk atau

pelayanan bagi pelanggan setelah sampai ketangahmyabaga penyalur
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membentuk atau memberikan kegunaan waktu, tempat pganilikan dari
produk itu. Dengan demikian, setiap produsen atnglpasil produk atau jasa
dalam memenuhi kebutuhan pelanggan hendaknya dagratesuaikan dengan
kapan dan dimana produk atau jasa itu dibutuhkan.

Menurut Assauri (2010:235) lembaga penyaluran ditkean mulai dari
sejak barang atau jasa yang dihasilkan selesarodiugsi sampai dengan saat
produk atau jasa itu digunakan. Jika saluran Oissiidapat menyalurkan produk
atau jasa secara efesien dan efektif kepada pelanggaka hal ini akan
menciptakan nilai atau persepsi di mata pelangd¢@@arena dengan mudah
menemukan barang atau jasa yang dihasilkan, halkam membuat pelanggan
puas dengan saluran distribusi produk atau jasa.

d. Hubungan kepuasan atas promosi terhadap loyaklasggan

Selain melalui kualitas produk dan diperkuat olaikbanan, loyalitas
merek juga dapat dikembangkan melalui promosi Yaiitu promosi penjualan.
Cara seperti itu digunakan oleh pemasar untuk mgkatkan kemungkinan
konsumen melakukan pembelian ulang. Menurut Almdanda Hurriyati
(2008:162) pada hakikatnya promosi adalah suattukéomunikasi pemasaran
yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusalngebmarkan informasi,
mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasarasassas perusahaan dan
produknya agar bersedia menerima, membeli, danl Ipgda produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Jadit&kegimomosi yang intensif

dapat menjadi alat untuk mengembangkan loyalitagpdéganggan.
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e. Hubungan kepuasan atas orang/karyawan terhaddpdsyzelanggan

Konsep pelayanan sebagai sebuah komponen yandalitakan pada
pelanggan dapat dianggap dari beberapa perspedti§ yerbeda. Inti dari
penawaran kita adalah pelayanan. Pelayanan yarggildibh oleh karyawan
kepada pelanggan dapat berdampak terhadap kepuasiamggan. Jika
pelanggan puas atas layanan yang diberikan karyaweda akan memberikan
kontribusi terhadap loyalitas pelanggan. MenurutnBes (2003:51) kepuasan
pelanggan dipandang sebagai fungsi dari nilai y@iogptakan bagi pelanggan
melalui kualitas layanan yang diberikan perusalgeankaryawannya. Kepuasan
atas layanan yang diberikan karyawan tersebut hetkasi besar bagi
bertahannya pelanggan (loyalitas pelanggan). Kasalihyanan yang baik dari
karyawan akan menetukan loyalitas pelanggan.
f. Hubungan kepuasan atas proses terhadap loyaliEsgygan

Proses di sini meliputi dari awal pemesanan sangeaigan jasa itu
sendiri dapat dirasakan. Apabila dari awal prosemgsanan sampai akhir
pemesanan pelanggan merasa senang terhadap ptadylsa yang ditawarkan
kepada pelanggan tersebut puas dan akan tercipfagigaggan yang loyal
terhadap perusahaan tersebut.

Menurut Payne (2000:210) menemukan bahwa prosesegprdimana
produk atau jasa yang diciptakan dan disampaikpade pelanggan merupakan

faktor utama di dalam bauran pemasaran produk jaga dimana pelanggan



51

akan sering mempersepsikan sistem penyampaiars¢dsaai bagian dari jasa
itu sendiri.

Kepuasan sering ditentukan oleh kualitas produlalikas jasa ditentukan
oleh interaksi tiga pilar penting yaitu: teknologroses, dan orang. Dengan kata
lain, membangun loyalitas pelanggan melibatkan &kngihak atau faktor
internal maupun eksternal organisasi (LovelockmaYazid 2006: 113-127).

g. Hubungan kepuasan atas bukti fisik terhadap I@sfelanggan

Pengelolaan bukti fisik suatu jasa bertujuan umhémperkuat persepsi
pelanggan selama dan sesudah jasa diberikan. @leh&itu, jasa merupakan
kinerja dan dapat dirasakan sebagaimana halnyandgparmaka pelanggan
cenderung memperhatikan fakta—fakta yang berhulbungangan bukti fisik
yang berkaitan dengan jasa. Sarana fisik merupsiatu hal yang secara nyata
turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk mendazeli menggunakan
produk jasa yang ditawarkan. Unsur-unsur yang teuakasarana meliputi
gedung, kendaraan, dan fasilitas lain yang berhgdourdengan jasa itu sendiri
(Zeithaml dan Bitner dalam Hurriyati,2008:166).

Apabila penampilan pemberian jasa, fasilitas jewagerlengkapan yang
digunakan untuk memberikan jasa sesuai dengandramgianggan, maka akan
menciptakan suatu nilai dan menciptakan persepgi palanggan terhadap
perusahaan jasa tersebut. Dengan demikian jikanggde puas dengan
keberadaan dan fasilitas yang diberikan oleh pbagsa penyedia jasa maka

dengan itu dapat terciptanya pelanggan yang loyal.
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C. Penelitian Terdahulu

1.

3.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukarh dikvian Riko Zani
(2007) yang berjudul Pengaruh Bauran Pemasararddaswitching Barrier
Terhadap Loyalitas Nasabah Tabungan Plus BNI Paranbari hasil
penelitian menunjukkan bahwa pengaruh produk, IpKaskti fisik secara
signifikan mempengaruhi loyalitas sedangkan perganarga, promosi,
orang, proses, dédwitching Barriertidak signifikan mempengaruhi loyalitas
nasabah tabungan Plus BNI Pariaman. Tesis ditarbiMagister Manajemen
Universitas Negri Padang. Padang.

M. Mufti Syarfie. 2007. Analisis Kepuasan atas BaurPemasaran dan
Pengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan Surat KahdamiHaluan Padang
di Sumatera Barat. Dari hasil penelitian menunjukkahwa kepuasan atas
produk, harga, distribusi dan promosi secara slgmf mempengaruhi
loyalitas pelanggan surat kabar harian Haluan Rad@mesis diterbitkan
Magister Manajemen Universitas Negri Padang. Padang

Arpan Lin. 2010. Pengaruh Kepuasan Pelanggan atagrj& Bauran
Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Pelanggan PedaéPKabayar XL Bebas
di Braga City Walk. Skripsi Diterbitkan. Fakultaskdhomi Universitas

Pasundan. Bandung.
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D. Kerangka konseptual

Perkembangan pasar jasa asuransi berkembang deaggat pesat,
semua perusahaan berusaha untuk memberikan kepymsgmmaksimal untuk
pelanggannya dengan memberikan layanan yang bedsuakcara menyeluruh
pada setiap sektor. Tidak dapat dipungkiri lagidegan merupakan kunci utama
mendapatkan pelanggan yang loyal.

Loyalitas nasabah merupakan efek akhir dari suamnbglian yang
diartikan sebagai suatu sikap dan minat untuk bimge dimasa depan
diekspresikan melalui hal-hal seperti: komitmen rbelinproduk dari perusahaan
jilka membutuhkan produk lainnya, niat untuk menizeri rekomendasi pada
orang lain, niat untuk menambah jumlah tabungarat ratau keinginan
memberikan hal-hal positif tentang perusahaan.

Bauran pemasaran jasa atau kegiatan pemasarandigipaakan dalam
mengukur tingkat kepuasan nasabah pada AJB Bum&L¢d2 cabang Padang
Belakang Olo.

Semakin baik produk yang diberikan terhadap nasaiaka akan
menciptakan kepuasan nasabah terhadap produk AdBPBtera 1912. Orang
membeli produk untuk memecahkan masalah dan meneketakkan nilai pada
produk dalam kaitannya dengan kemampuan produk ggreysepsikan untuk
memecahkan masalah tersebut. Kepuasan atas prapkngaruh terhadap

loyalitas, dengan ditawarkannya produk yang terlagika akan timbubenefit
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danvalueyang diterima nasabah sehingga nasabah merasdguagan tercipta
loyalitas.

Semakin kompetitif tingkat premi yang ditawarkan rysahaan
dibandingkan dengan pesaing maka akan menciptagpnakan bagi nasabah
dan akan semakin banyak konsumen yang akan meriggunasuransi
BumiPutera 1912. Kepuasan atas premi berpengarbad@p loyalitas, dimana
premi yang rendah akan membuat nasabah tidak lbafpinJika premi yang
ditawarkan kepada konsumen sesuai dengan kualitadulp yang dirasakan,
maka konsumen akan merasa puas dan hal ini tidak alenutup terjadinya
pelanggan yang loyal.

Dengan adanya lokasi yang strategis maka akan seftagus pelayanan
karena semakin cepat dan mudah bertransaksi. Lokasy strategis akan
menciptakan kepuasan bagi nasabah. Kepuasan #tasnsdistribusi (lokasi)
berpengaruh terhadap loyalitas, tempat yang tepatrdudah dijangkau akan
membuat pelanggan merasa nyaman dalam mendapaticarkyang dinginkan.
Saluran distribusi yang tepat juga akan membuatskkmen menjadi puas
terhadap kinerja perusahaan.

Sedangkan kegiatan promosi yang sesuai denganaagpdysampaikan
perusahaan kepada nasabah akan menciptakan suasgpgpebahwa promosi
tersebut tidak membohongi pelanggan. Promosi adadpmis komunikasi yang
memberikan penjelasan yang meyakinkan calon konsuemang barang dan

jasa. Dengan adanya promosi yang ditawarkan segpatiya pemberian hadiah
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langsung, penjualan langsung akan menarik perhatie@sabah untuk
menggunakan produk/jasa yang ada pada perusahagrnpgda akhirnya akan
menimbulkan loyalitas pada AJB BumiPutera 1912.

Kepuasan atas karyawan berpengaruh terhadap &syalkaryawan
mempunyai peranan penting dalam penyajian jasaalMedelayanan yang baik,
cepat, ramah, teliti dan akurat akan membuat kepuaselanggan dan
menciptakan loyalitas nasabah kepada perusahaan.

Proses merupakan seluruh aktifitas kerja yang ak@myampaikan
produk atau jasa kepada nasabah. Melalui kecepatapes yang diberikan dalam
menangani masalah atau keluhan pelanggan akan mkambkepuasan kepada
nasabah, karena nasabah merasa diperhatikan. lempymsg dirasakan nasabah
ini akan menciptakan loyalitas nasabah pada peaasah

Kepuasan atas bukti fisik berpengaruh terhadaplitaga bukti fisik
diperlukan untuk memperkuat keberadaan jasa ittenkajasa yang diberikan
kepada pelanggan memerlukan fasilitas pendukung agadah dipahami
pelanggan. Jika nasabah merasa puas atas buktydisg diberikan perusahaan
akan menarik perhatian nasabah untuk datang daggueakan jasa yang ada
pada AJB BumiPutera 1912 cabang Padang Belakangdé@oberpengaruh
terhadap loyalitas nasabah.

Bauran pemasaran jasa merupakan seperangkat adptigpat digunakan
pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yaraywditkan kepada pelanggan.

Dengan mengintegrasikan bauran pemasaran jasa rddveyl, diharapkan
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perusahaan dapat membangun loyalitas nasabah gahmngnjadi keunggulan
tersendiri agar pelanggan tidak berpaling ke prddirkatau ke perusahaan jasa
lainnya.

Adapun beberapa variabel yang dapat digambarkaamdd&erangka

konseptual yang digunakan dalam penelitian ini gablaerikut:
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Kepuasan atas
Produk(X)

Kepuasan atas
Harga(%)

Kepuasan atas
Promosi(X)

Kepuasan atas
Distribusi(X)

Kepuasan atas
7 Orang(’%)

Kepuasan atas
Proses(%)

Loyalitas

)

Kepuasan atas Bukti
Fisik(X7)

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual
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C. Hipotesis
Berdasarkan uraian di atas maka dapat ditarik suptiesis yaitu :

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasaa produk terhadap
loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912 cabang Pdglalagiang Olo.

2. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasata harga terhadap
loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912 cabang Pdglalagiang Olo.

3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuaada gistribusi terhadap
loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912 cabang Palalagang Olo.

4. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasa@a promosi terhadap
loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912 cabang Palalagang Olo.

5. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasala mrang terhadap
loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912 cabang Palalagang Olo.

6. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasa@a proses terhadap
loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912 cabang Palalagang Olo.

7. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuaada pukti fisik terhadap
loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912 cabang Pdglalagang Olo.

8. Terdapat pengaruh signifikan antara kepuasan padeaf pemasaran jasa
terhadap loyalitas nasabah AJB BumiPutera 1912ncplPadang Belakang

Olo.



BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan
Berdasarkan hasil olahan data dengan analisis gdar pembahasan
terhadap hasil penelitian, baik antara variabelypkab terhadap variabel akibat
maupun antara variabel penyebab terhadap loyal#sabah AJB BumiPutera

1912 cab Padang Belakang Olo, maka dapat disimpusklaagai berikut:

1. Kepuasan atas produk dari bauran pemasaran jasaBAdBPutera 1912
mempengaruhi loyalitas nasabah AJB BumiPutera 184B Padang
Belakang Olo. Jadi semakin bagus dan berkualitadutr AJB BumiPutera
1912 maka akan semakin tinggi pula loyalitas nas#a# BumiPutera 1912
cab Padang Belakang Olo.

2. Kepuasan atas proses dari bauran pemasaran jasBuRijiBPutera 1912 juga
mempengaruhi loyalitas nasabah AJB BumiPutera 184B Padang
Belakang Olo. Dengan semakin efektif, efesien, damdahnya proses
layanan dalam melakukan akses terhadap layanan BAIBiIPutera 1912
maka akan semakin tinggi loyalitas nasabah AJB iButera 1912 cab
Padang Belakang Olo.

3. Kepuasan atas bukti fisik dari bauran pemasaranAd8 BumiPutera 1912
mempengaruhi loyalitas nasabah AJB BumiPutera 19Ehgan semakin

efektif, kelengkapan sarana pendukung, kenyamanamadap AJB
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BumiPutera 1912 maka akan semakin tinggi loyalitasasabah AJB
BumiPutera 1912 cab Padang Belakang Olo.
B. Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah penulis uraikam ichplikasi yang

telah dikemukakan sebelumnya, maka upaya yang gapatis sarankan kepada
manajemen perusahaan AJB BumiPutera 1912 cab Pd&ldagang Olo agar
loyalitas nasabah semakin tinggi terhadap produB BiumiPutera 1912 ini
dimasa yang akan datang adalah:

1. Untuk variabel kepuasan atas produk, manajemen BuBiPutera 1912
harus melakukan inovasi terhadap produk-produkaasufiwa agabenefit
danvaluedapat dirasakan oleh nasabah.

2. Untuk variabel kepuasan atas proses, diharapkaadikepihak manajemen
AJB BumiPutera 1912 agar lebih meningkatkan pealaag keluhan yang
terjadi terutama pelayanan dalam memproses klaimg texjadi.

3. Untuk variabel kepuasan atas bukti fisik, diharapkepada pihak manajemen
AJB BumiPutera 1912 agar lebih menambahkan kebgreyk sarana
pendukung, dan memberikan kenyamanan saat beraddBliBumiPutera

1912.
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