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ABSTRACT

This research was aimed to study empirically tHecefof marketing mix
which includes product, price, place, promotionpple, physical evidence, and
process to customer satisfaction. The sample srdgearch is taken accidentally
in Bank Mega Branch Kebon Jeruk.

The result of this research shows that simultane@usbles of marketing
mix have significant effect to customer satisfagtiout partially they don’'t have
significant effect to customer satisfaction. THeatfof marketing mix to customer
satisfaction is 0.373 with significance level d@. While partially, the effect of
marketing mix variables are as follows: first, pumi doesn’t have significant
effect to customer satisfaction with beta coeffica 0.078 and significance level
of 0.436, price doesn’t have significant effecttstomer satisfaction with beta
coefficient of -0.010 and significance level oB9B, place doesn’'t have
significant effect to customer satisfaction withteébeoefficient of -0.002 and
significance level of 0.980, promotion doesn’'téaignificant effect to customer
satisfaction with beta coefficient of -0.028 anghs#icance level of 0.729, people
doesn’t have significant effect to customer satisda with beta coefficient of
0.190 and significance level of 0.098, physicaflence has significant effect to
customer satisfaction with beta coefficient of @.38d significance level of
0.000, and process has significant effect to custosatisfaction with beta
coefficient of 0.219 and significance level ofl2 @vhere physical evidence has
dominant effect to customer satisfaction.

In the effort to increase customer satisfactior, tompany must increase
and maintain the good physical evidence and proPéssical evidence is as one
of the most dominant variable must remain to betrotied directly by the
company.

Key Words : marketing service, marketing mix, customer atigon
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PENDAHULUAN

11 LATAR BELAKANG PENELITIAN

Perkembangan industri perbankan di tanah air mangglerubahan yang
mendasar setelah deregulasi perbankan 27 Oktol88 $8ng menghapuskan
barrier to entrydi industri perbankan. Melalui deregulasi tersepamerintah
mendorong persaingan melalui mekanisme pasar genangkatkan produktifitas
dan efisiensi perbankan. Persaingan menjadi sentaket setelah bank asing
turut memperebutkan nasabah pada pasar yang samia.aBing ini mempunyai
kelebihan yaknbrandnameyang kuat dan mendunia ditunjang oleh kemampuan
menawarkan pilihan produk yang inovatif dan jarimgglobal, intensitas
persaingan semakin ketat manakala perusahaan lauangnbank tumbuh
dengan spesialisasi pasar.

Persaingan dalam dunia bisnis di masa sekarangkserketat baik di
pasar dalam negeri maupun dipasar luar negeri.afjpahdonesia yang telah
bergabung dengan Ased&tee Trade AreaAFTA) pada tahun 2002. Hal ini
berarti pelaku bisnis yang ada di dalam negeriirsdi@rus bersaing dengan
pelaku bisnis lokal juga dengan pebisnis dari hegeri. Hal ini sejalan dengan
apa yang dinyatakan oleh Lovelock (2004) bahwaosgkisa merupakan sektor
yang paling signifikan mengalami perubahan akilaat cepatnya perubahan yang
dialami oleh faktor lain, seperti perubahan tekgbplgang secara langsung

menaikkan iklim kompetisi di dalam industri.



Dalam pasar yang kompetitif ini, pemasaran telahjau kunci pembeda
antara kesuksesan dan kegagalan sebuah perusBbasasaran merupakan suatu
proses mempersepsikan, memahami, menstimulasi,ndamenuhi kebutuhan
pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengagatugtan sumber-sumber
sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar. Saflahkemponen kunci dari
fungsi pemasaran tersebut adalah bauran pemasaren ngerupakan elemen-
elemen internal penting yang membentuk program paraa sebuah perusahaan.
Untuk dapat terus bertahan dalam persaingan, sgberalsahaan harus mampu
memilih unsur-unsur apa saja yang harus dikembandikkam bauran pemasaran
agargap antara permintaan pasar dan penawaran pemasarzsaip@an positif
(Payne, 2000). Begitu juga yang terjadi pada indugerbankan. Bauran
pemasaran jasa adalah elemen-elemen organisasapaen yang dapat dikontrol
oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengmsuknen dan akan
dipakai untuk memuaskan konsumen (Hurriyato, 2008).

Kepuasan nasabah merupakan orientasi pemasaransgaggt penting
untuk dilaksanakan. Jika nasabah merasa puas #grhaahk tersebut, maka
nasabah akan menjadi loyal pada bank tersebut kdam raenyampaikan tentang
kepuasan terhadap bank tersebut pada orang laingga orang lain tertarik atau
akan ikut menjadi nasabah pada bank yang sama.irtdaientunya sangat
menguntungkan bagi bank tersebut, karena dapat liha@m@enasabah yang ada
sekaligus dapat menarik nasabah yang baru (Pugshjr2006).

Seorang pelanggan yang puas adalah pelanggan yaragarmendapatkan

value dari produsen atau penyedia jasélue ini bisa berasal dari produk,



pelayanan, sistem atau sesuatu yang bersifat eBitsipelanggan mengatakan
bahwa value adalah produk yang berkualitas, maka kepuasaradieijka
pelanggan mendapatkan produk yang berkualitas. ikgpablue bagi pelanggan
adalah kenyamanan maka kepuasan akan diperolepgiaganan yang dirasakan
pelanggan adalah benar-benar nyaman. Nilai baghgghn ini dapat diciptakan
melalui atribut-atribut pemasaran perusahaan yaaptdmenjadi unsur-unsur
perangsang bagi perusahaan untuk mempengaruhirkensdalam pembelian.
Jika pembelian yang dilakukan mampu memenuhi kélaumtatau keinginannya
akan berdampak pada loyalitas yang mana konsumergy yauas akan
menyampaikan rasa kepuasannya kepada orang lakn,daam bentuk cerita
(word of moutl, atau memberikan rekomendasi (Palilati, 2004).

Salah satu bentuk dari analisis stimuli yang dapsmpengaruhi
konsumen dan merupakan faktor yang dapat dikeradalkeh perusahaan adalah
stimuli pemasaran yaitu melalui unsur-unsur stiabegiran pemasaraif\ssael,
1987). Unsur-unsur bauran pemasaran dalam pemasaeaterdiri atas 7 unsur
meliputi produk, harga, lokasi, promosi, pegawadsps dan layanan pelanggan
berdasarkan pada pendapat Payne (2000), Pawg®&)(1BBuchari (1992), Collier
(1991) dan Sinaga (1996)kuran layanan berdasarkan pengalaman akan lebih
merefleksikan kepuasan yang diterima karena konsuhmnya akan dapat
menilai kualitas dari pelayanan yang benar-benaekaerasakan.

Perusahaan yang gagal memuaskan pelayanannya akaghadapi
masalah yang kompleks. Umumnya pelanggan yang tigalas akan

menyampaikan pengalaman buruknya kepada orang saihingga akan



berdampak secara berantai kepada seluruh masyakéklaini akan merugikan
perusahaan. Oleh karena itu, setiap perusahaan wagih merencanakan,
mengorganisasikan, mengimplementasikan, dan meatjesa pelayanan yang
diberikannya sedemikian rupa, sehingga pelayangmatdaemuaskan para
pelanggannya.

Begitu juga yang terjadi pada Bank Mega. Menghadadgisyatnya
dampak globalisasi terhadap perkembangan perusabelamgai salah satu bank
yang berkembang cukup pesat, berusaha keras unémgambil bagian dari
proses globalisasi tersebut. Langkah pertama ydagu#ian adalah menetapkan
Visi 1000 yakni menjadi bank yang memiliki aset R®00 Triliun dengan
didukung 1.000 kantor cabang pada tahun 2018. ksomgii akan menjadikan
Bank Mega sebagai bank terbesar di Indonesia, bahkenjadi bank yang
diperhitungkan di kawasan Asia. Penetapan visi 1){kan tanpa alasan. Dilihat
dari sisi infrastruktur, besarnya aset dan banyakiantor cabang akan
meningkatkan efisiensi Bank Mega dalam infrastrukéumasuk IT. Peningkatan
efisiensi tersebut akan menurunkan harga jual gghimeningkatkan daya saing
Bank Mega di Industri perbankan global. Selain itatuk dapat tetap eksis dan
berkembang di pasar, Bank Mega dituntut untuk dapaberikan produk dan
jasa-jasa yang terbaik kepada nasabah dengan mkambsesuatu yang menarik
kepada nasabah. Untuk menjadi pemenang dibutulikateg yang tepat bukan
hanya pada variasi dan keunggulan produk yang ditema namun juga pada

kesiapan sumber daya manusianya.



Alasan penulis tertarik menjadikan Bank Mega sebabgek penelitian
adalah karena sepuluh tahun lalu tidak banyak oyang mengenal Bank Mega.
Saat itu Bank Mega baru memiliki aset kurang leb#besar Rp 2,76 Triliun
dengan dukungan 20 cabang saja. Dalam kondisitséperBank Mega masih
dianggap bank kecil yang belum diperhitungkan dustri perbankan Indonesia.
Namun pada tahun 2002, saat bank-bank lain sedaigknkan konsolidasi
setelah mengalami krisis multidimensi pada 1998,nkBaMega justru
menunjukkan perkembangan kinerja yang luar biaada Rkhir tahun 2002, Bank
Mega berhasil membukukan aset sebesar Rp 12,4&nrdengan dukungan 78
cabang. Suatu prestasi yang luar biasa. Keajaibgorpbuhan Bank Mega tidak
berhenti sampai disini karena pada tahun 2006, |lodlerja keras seluruh jajaran
pegawai dan Manajemen, Bank Mega menutup tahunademgmbukukan aset
sebesar Rp 30,97 triliun dengan diperkuat 147 aalyamg tersebar di seluruh
Indonesia. Pada Juli 200, aset Bank Mega telah apancRp 33,02 Triliun
dengan cabang sebanyak 152 buah.

Saat ini Bank Mega sedang melakukeeprofiling yaitu melakukan
efisiensi dengan cara mengubah komposisi dana pibaga yang lebih fokus
kepada dana-dana murah yaitu giro dan tabunganteksabut berhasil dilakukan
oleh Bank Mega dengan menurunnya beban bunga gghatgpat mendongkrak
profit bank. Kenaikan komposisi dana pihak ketiges¢but dapat terlihat dari
proporsi deposito pada akhir Juni 2006 masih seb&a8%, tabungan 11.7%,
dan giro 12.01%. Komposisi tersebut terus bergeselana murah, di mana pada

September 2007 proporsi deposito menurun menja@id%t sedangkan tabungan



dan giro meningkat cukup pesat dengan porsi masagjng 20.31% dan 23.13%
(Majalah Pride, 2007).

Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis ddeud mengadakan
penelitian dengan judulPengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Tingkat

Kepuasan Nasabah Tabungan Bank Mega Cabang Kebon ris”.

1.2 IDENTIFIKASI MASALAH
Berdasarkan latar belakang masalah, maka dapdilshikan beberapa
permasalahan berikut:

1. Persaingan antar bank semakin meningkat, sehinggaumut bank
menerapkan strategi bauran pemasaran.

2. Bentuk penerapan bauran pemasaran antar bank gangengan bank yang
lain tidak berbeda dan mudah ditiru.

3. Nasabah memiliki alternatif pilihan yang sangat \akn sehingga segala
bentuk penerapan bauran pemasaran harus diarabkankppuasan jangka
panjang bagi nasabah.

4. Bank yang gagal memuaskan nasabahnya, maka akaggdikan para

nasabahnya sehingga bank akan mengalami kerugian.

1.3 BATASAN MASALAH
Pembatasan ruang lingkup penelitian ditetapkan agéam penelitian
nanti terfokus pada pokok permasalahan yang adarthepembahasannya,

sehingga diharapkan tujuan penelitian nanti tidanyimpang dari sasarannya.



Dalam hal ini, ruang lingkup penelitian terbatasdgpaagaimana penerapan
bauran pemasaran Bank Mega Cabang Kebon Jeruknyeliyguti produk, harga,
lokasi, promosi, pegawai, lingkungan fisik, dangas(Kotler, 1997)berpengaruh
signifikan terhadap tingkat kepuasan nasabah tauri§ank Mega Cabang

Kebon Jeruk.

1.4 PERUMUSANMASALAH
Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan padabatakang dan judul

studi, maka dapat disusun rumusan masalah sebagaith

1. Apakah bauran pemasaran secara bersama-sama lagytengecara
signifikan terhadap tingkat kepuasan nasabah taruBgnk Mega Cabang
Kebon Jeruk?

2. Apakah bauran pemasaran secara parsial berpengatdra signifikan
terhadap tingkat kepuasan nasabah tabungan Banla afpang Kebon

Jeruk?

15 TUJUAN PENELITIAN
Tujuan diadakannya penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui apakah bauran pemasaran yangpktet secara bersama-
sama dapat berpengaruh secara signifikan terhadgguakan nasabah

tabungan Bank Mega Cabang Kebon Jeruk.



2. Untuk mengetahui apakah bauran pemasaran yangpktet secara parsial
dapat berpengaruh secara signifikan terhadap kapuaasabah tabungan
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk.

3. Untuk menganalisis dimensi bauran pemasaran yarigngpalominan
pengaruhnya terhadap kepuasan nasabah tabungan Mega Cabang

Kebon Jeruk.

1.6 MANFAAT PENELITIAN
Beberapa manfaat yang diharapkan akan didapat tddaksananya
penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Bagi akademisi, penelitian ini diharapkan dapat jairtinjauan kepustakaan
bagi peneliti yang ingin mengadakan penelitianHéanjut dan komprehensif
mengenai bidang yang sama, yakni bauran pemasaran.

2. Bagi Bank Mega Cabang Kebon Jeruk, dapat dijaddasar pertimbangan
pengambilan keputusan khususnya dalam rangka mbaikeerdimensi-
dimensi bauran pemasargang paling signifikan berpengaruh pada kepuasan

nasabah



1.7 SISTEMATIKA PENULISAN

Adapun sistematika penyusunan skripsi ini adaddtagai berikut:

BAB |

BAB Il

BAB Il

BAB IV

Pendahuluan

Bab ini menguraikan tentang latar belakang masatkmtifikasi
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tupraditian,
manfaat penelitian, dan sistematika penulisan penrel

Landasan Teori

Bab ini menguraikan tentang teori-teori yang diadi landasan
penulis melakukan penelitian yang meliputi pemaharkansep
pemasaran, konsep jasa, konsep harapan pelangghntukan
pelangggan, dan konsep kepuasan pelanggan. Didykagleh
beberapa penelitian terdahulu yang didapat davesliteratur.
Metodologi Penelitian

Bab ini menguraikan tentang waktu dan tempat pigelimetode
pengumpulan data, metode analisis data, sertabedwariabel,
definisi operasional variabel, populasi dan sampel.

Analisis dan Pembahasan

Bab ini menguraikan tentang gambaran umum obyeleliam,
berupa sejarah berdirinya Bank Mega Cabang KebaomkJe
struktur organisasi, dan bauran pemasaran yangaplien oleh
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk. Selain itu juga rieidhri

pembahasan hasil penelitian yang terdiri dari kesias dengan



BAB V

10

landasan teori, argumentasi penelitian, jawabas ptatanyaan
dalam perumusan masalah, dan implementasi manajeria
Penutup

Bab ini  berisi kesimpulan-kesimpulan dari serangkai
pembahasan, keterbatasan penelitian dan saran-gangndapat

penulis sampaikan.



BAB I

LANDASAN TEORI

2.1 TINJAUAN PUSTAKA
2.1.1 Pemahaman Konsep Jasa
2.1.1.1 Definisi Jasa

Kotler (2003) mengatakan di dalam bukunya yanga#tsnd dengan jasa
adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dafmatvatkan oleh suatu pihak
kepada pihak lain, yang pada dasarnya bersifahgibles(tidak berwujud fisik)
dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Walawmmikian, produksi jasa
bisa berhubungan dengan produk fisik maupun ti8aklangkan Tjiptono (2007)
mendefinisikan jasa sebagai aktivitas, manfaat &spuasan yang ditawarkan
untuk dijual. Lupiyoadi (2001) juga mendefinisikfasa adalah semua aktivitas
ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalbemtuk fisik atau
konstruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat ganta dengan waktu yang
dihasilkan dan memberikan nilai tambah (seperti ygamnan, hiburan
kesenangan, kesehatan, atau pemecahan akan masajatihadapi konsumen).

Selanjutnya Payne (2000) memberikan batasan j@s@aesuatu kegiatan
yang memiliki beberapa unsur ketakberwujudataqgibility) yang berhubungan
dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dekgasumen atau dengan
properti dalam kepemilikannya, dan tidak menghasilkransfer kepemilikan.
Perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan prodjassl bisa saja berhubungan

atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik.

11
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Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat diartilahwa di dalam jasa
selalu ada aspek interaksi antara pihak konsumanpdenberi jasa, meskipun
pihak-pihak yang terlibat tidak selalu menyadaaisal bukan merupakan barang
tetapi suatu proses atau aktivitas yang tidak bewvdan di dalam jasa tidak

mengenal adanya status kepemilikan.

2.1.1.2 Karakteristik Jasa
Menurut Kotler (2003) jasa memiliki beberapa kagaistik yang sangat
mempengaruhi desain program pemasaran. Karakitetésebut dapat diuraikan
sebagai berikut :
1. Intangibility (tidak berwujud)
Jasa berbeda dengan barang, jika barang merupakén abjek, alat, atau
usaha maka jasa adalah suatu perbuatan, kinsjfo(mancg atau usaha.
Bila barang dapat dimiliki, maka jasa hanya dapkbrcsumsi tetapi tidak
dapat dimiliki. Jasa tidak dapat dilihat, dirasmalla, dicium, atau didengar
sebelum dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastiannipeli akan mencari
bukti mutu jasa tersebut. Mereka akan menarik kesiam mengenai mutu
dari tempat, orang-orang, peralatan, bahan komsnilsambol, dan harga
yang mereka lihat. Karena itu, tugas penyedia §asdah mengelola “bukti”,
untuk “mewujudkan sesuatu yang tidak berwujud”.
2. Inseparability(tidak terpisahkan)
Jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya, ya#twsphaan jasa yang

menghasilkannya. Jasa diproduksi dan dikonsums padt yang bersamaan.
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Jika konsumen membeli suatu jasa maka ia akan degpha langsung dengan
sumber atau penyedia jasa tersebut, sehingga jpemjasa lebih diutamakan
untuk penjualan langsung dengan skala operasitésrba

3. Variability (bervariasi)
Jenis jasa sangat banyak karena merupakastandardized outpuartinya
banyak variasi bentuk, kualitas, dan jenis, tengagtpada siapa, kapan, dan
dimana jasa tersebut dihasilkan.

4. Perishability(mudah lenyap)
Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan ddpt disimpan. Sifat
jasa yang mudah lenyap tersebut tidak akan memaakalah apabila
permintaan tetap berjalan lancar. Jika permintaarfiuixtuasi, perusahaan-

perusahaan jasa akan menghadapi masalah yang rumit.

2.1.1.3 Proses Jasa
Fokus dari proses jasa adalah untuk menghasibkeaput denganinput
tertentu. Semakin besar rasio output terhadppt, maka semakin produktif suatu

operasi. Hal ini dijelaskan dalam gambar berikut:

KAPABILITAS

INPUT PROSES OUTPUT

[

&KONTROL) g

Sumber: Fandy Tjiptono, 1997

Gambar 2.1 Prinsip-prinsipotal Quality Service
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Keterangan:

1.

Input terdiri atas sumber daya manusia, mesin, degtbahan baku, ukuran,
dan lingkungan.

Proses merupakan transformasi input menjadi output

Kontrol merupakan mekanisme untuk menjamin bahwags menghasilkan
apa yang diharapkan.

Kapabilitas adalah kemampuan proses untuk bekermjga mencapai kinerja
yang diharapkan.

Output adalah jasa akhir yang dihasilkan.

Fokus dalam proses jasa adalah untuk memberikah (hmnfaat) yang

memenuhi dan atau melampaui kebutuhan, keingindenggan, dan harapan

pelanggan. Selain itu elemen penting yang terkalard kualitas jasa adalah

pemilik. Pemilik proses jasa adalah orang yang rileindtau diberi tanggung

jawab dan wewenang untuk melaksanakan dan mengerghdrbaikan terus-

menerus ditentukan oleh batas-batas prasesndaries of the processSebagai

contoh:

Proses Individual
Proses Fungsional <

Proses Lintas Fungsionat

A
v

Kepemilikan individual

v

Kepemilikan berbasis unit

v

Kepemilikan tidak jelas
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Operasi jasa dalam lingkungan jasa, dimungkinkamaiygsung secara
berurutan gequentigl maupun berbarengan dalam waktu yang sama. Hal ini

menyebabkan penentuan batas-batas proses memjadsléar dan kompleks.

2.1.2 Konsep Pemasaran Jasa
2.1.2.1 Pemasaran

Pemasaran merupakan kegiatan yang sangat pentgigpbeusahaan,
karena keberhasilan suatu perusahaan dalam menoamainya tergantung dari
keahlian perusahaan di bidang pemasaran, prodiksiangan, serta bidang
lainnya atau merupakan kombinasi semua kegiataelat. Definisi pemasaran
dapat dibedakan antara definisi secara sosial elzara manajerial. Definisi sosial
pemasaran adalah proses sosial yang dengan pratieglual atau kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkagad menciptakan,
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan pdaiukasa yang bernilai
dengan pihak lain. Untuk definisi manajerial, peamas sering digambarkan
sebagai “seni menjual produk” (Kotler, 2003). Besatkan definisi tersebut dapat
diterangkan bahwa arti pemasaran mencakup usatsgbean untuk memuaskan
konsumen, menentukan produk yang akan diprodukenemtukan harga produk
yang sesuai, menentukan cara promosi dan penyatlisatbusi produk barang
tersebut sehingga kegiatan pemasaran merupakanat&egiyang selalu
berhubungan sebagai suatu sistem.

Menurut Payne (2000) pemasaran merupakan suatu espros

mempersepsikan, memahami, menstimulasi, dan memekeiiutuhan pasar
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sasaran yang dipilih secara khusus dengan mengalwsiémber-sumber sebuah
organisasi untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan ketse Pemasaran
memberikan perhatian pada hubungan timbal balilg ydinamis antara produk
dan jasa perusahaan, keinginan, kebutuhan konsulaerkegiatan para pesaing
Walaupun para ahli memaparkan pengertian yang tarbeda, namun
dapat disimpulkan, bahwa pengertian pemasaran hidaika merupakan kegiatan
penjualan produk untuk mendapat laba yang besandgngka pendek, namun
juga kegiatan yang berorientasi pada apa yang utikah dan diinginkan
konsumen serta berusaha menciptakan kepuasan kenmsigngan tujuan dapat
memberikan nilai lebih perusahaan di mata konsunfgmabila perusahaan
melakukan kegiatan pemasaran seperti ini, makaspkeaan akan memiliki

keuntungan jangka panjang.

2.1.2.2 Pemasaran Jasa

Industri jasa pada saat ini merupakan sektor ekoryamy sangat besar
dan tumbuh sangat pesat. Pertumbuhan tersebutn selakibatkan oleh
pertumbuhan jenis jasa yang sudah ada sebelumnga, disebabkan oleh
munculnya jenis jasa baru, sebagai akibat dariutant dan perkembangan
teknologi. Dipandang dari konteks globalisasi, pgga pertumbuhan bisnis jasa
antar negara ditandai dengan meningkatnya intengégmasaran lintas negara
serta terjadinya aliansi berbagai penyedia jasdudia. Perkembangan tersebut
pada akhirnya mampu memberikan tekanan yang kwbhbadap perombakan

regulasi, khususnya pengenduran proteksi dan pea@mnf teknologi baru yang
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secara langsung akan berdampak kepada menguatnygets dalam industri

(Lovelock, 2004). Kondisi ini secara langsung meatgpkan para pelaku bisnis
kepada permasalahan persaingan usaha yang senrakgn Mereka dituntut

untuk mampu mengidentifikasikan bentuk persaingamgy akan dihadapi,

menetapkan berbagai standar kinerjanya serta malngeacara baik para
pesaingnya.

Dinamika yang terjadi pada sektor jasa terlihati da@rkembangan
berbagai industri seperti perbankan, asuransi,rpangan, telekomunikasi, retail,
konsultan dan pengacara. Selain itu terlihat juya maraknya organisasi nirlaba
seperti LSM, lembaga pemerintah, rumah sakit, peaju tinggi yang Kkini
semakin menyadari perlunya peningkatan orientapadt@ pelanggan atau
konsumen. Perusahaan manufaktur kini juga telahyatmi perlunya elemen
jasa pada produknya sebagai upaya peningl@tarpetitive advantageisnisnya
(Hurriyati, 2008). Implikasi penting dari fenomema adalah semakin tingginya
tingkat persaingan, sehingga diperlukan manajeneemaparan jasa yang berbeda
dibandingkan dengan pemasaran tradisional (barang).

Zeithaml dan Bitner (2003) menyatakan bahwa peraas@sa adalah
mengenai janji-janji, janji yang dibuat kepada pelgan dan harus dijaga.
Kerangka kerja strategik diketahui sebagarvice triangleyang memperkuat
pentingnya orang dalam perusahaan menjaga janjekaedan sukses dalam

membangurtustomer relationship
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COMPANY
Internal External
Marketinc Marketinc
PROVIDER » CUSTOMER

Interactive Marketing

Sumber: Zeithaml and Bitner (2003)

Gambar 2.5ervice Triangle

Segitiga tersebut menggambarkan tiga kelompok gahgg berhubungan
yang bekerja bersama untuk mengembangkan, mempi@nosdan
menyampaikan jasa. Ketiga pemain utama ini dibama pada poin segitiga:
perusahaan (SBU atau departemen atau manajemdahggan danprovider
(pemberi jasa)Provider dapat pegawai perusahaan, subkontraktor, atald jniba
yang menyampaikan jasa perusahaan. Antara ketigagegitiga ini, tiga tipe
pemasaran harus dijalankan agar jasa dapat diSeanpalengan sukses:
pemasaran eksternalexternal marketing pemasaran interaktifinteractive
marketing, dan pemasaran internahternal marketing} Pada sisi kanan segitiga
adalah usaha pemasaran eksternal yaitu membangapahapelanggan dan
membuat janji kepada pelanggan mengenai apa yaarg dikampaikan. Sesuatu

atau seseorang yang mengkomunikasikan kepada pgalangsebelum



19

menyampaikan jasa dapat dipandang sebagai bagianfuhgsi pemasaran
eksternal. Pemasaran eksternal yang merupakan lp@mdari pemasaran jasa
adalah janji yang dibuat harus ditepati.

Pada dasar segitiga adalah akhir dari pemasaranygtu pemasaran
interaktif ataureal time marketingPemasaran interaktif merupakan keadaan saat
janji ditepati atau dilanggar oleh karyawan, sulitakior atau agen. Ini
merupakan titik kritis. Apabila janji tidak ditepgtelanggan akan tidak puas dan
seringkali meninggalkan perusahaan. Sisi kiri sggitnenunjukkan peran kritis
yang dimainkan pemasaran internal. Ini merupakagiaken manajemen untuk
membuatprovider memiliki kemampuan untuk menyampaikan janji-jaysitu
perekrutan, pelatihan, motivasi, pemberian imbafaanyediakan peralatan dan
teknologi. Apabilaprovider tidak mampu dan tidak ingin memenuhi janji yang

dibuat, perusahaan akan gagal, dan segitiga jasaraktuh.

2.1.3 Konsep Bauran Pemasaran
Secara umum strategi pemasaran jasa diterapkanm d&lanteks

perusahaan secara keseluruhan, tidak hanya merkbatyglemasaran eksternal,
tapi juga pemasaran internal untuk memotivasi keayadan pemasaran interaktif
untuk menciptakan keahlian penyedia jasa. Pemagtatam suatu perusahaan
menghasilkan kepuasan pelanggan serta kesejahtkomgnmen dalam jangka
panjang sebagai kunci untuk memperoleh profit. &ofP000) mengemukakan
definisi bauran pemasaran sebagai sekumpulan &atagaran yang dapat

digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuaragsannya dalam pasar
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sasaran. Sedangkan Zeithaml dan Bitner (2000) mamggkan bauran
pemasaran sebagai elemen-elemen organisasi pesnsghag dapat dikontrol
oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengmsuknen dan akan

dipakai untuk memuaskan konsumen.

PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION
Physical features Flexibility Exposure Promotion blend
Quality level Price level Intermediaries Sales people
Packaging Terms Outlet location Advertising, target,
Warranties Differentiation Transportation media types,
Product line Discounts Storage Copy trust
Branding Allowances Managing Channels| Promotion, publicity
PEOPLE PHYSICAL
Emp|0yee5 EVIDENCE
recruiting, training Facility design
Motivation, rewards | Equipment, sighage
Teamwork Employee dress
Customers educatiorn Other tangible
training Statement, guarante¢
PROCESS

Flow of activities
Standardized
Customized
Number of steps
Simple, complex
Cust. involvement

Sumber: Zeithaml & Bitner, 2000

Gambar 2.3 Bauran Pemasaran Jasa

Untuk menjangkau pasar sasaran yang telah ditatapkeka setiap
perusahaan perlu mengelola kegiatan pemasaranmgamebaik. Perusahaan
harus dapat menyusun serta menggunakatrollable marketing variablesntuk
mengantisipasi perubahan damcontrollable marketing variableserta untuk

mempengaruhi permintaan produk perusahaan. Ola@m&atu, perusahaan harus
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mampu mengkombinasikan unsur-unsur tersebut dalempopsi yang tepat
sehingga bauran pemasarannya sesuai dengan lirgkuperusahaan, dapat
memuaskan pasar sasaran dan tetap sejalan derggmansgerusahaan dalam
bidang pemasaran secara keseluruhan.

Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikgkdoa dengan
baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pemad&ansep ini terdiri dari
berbagai macam unsur program pemasaran yang pgriutichbangkan agar
berhasil melaksanakan strategi dpositioning pemasaran dalam pasar-pasar
perusahaan tersebut. Pada dasarnya bauran pemamamanjukkan faktor-faktor
yang perlu dipertimbangkan saat menentukan strpgggasaran suatu perusahaan
jasa (Payne, 2000). Berdasarkan definisi tersedqatddisimpulkan bahwa bauran
pemasaran merupakan unsur-unsur pemasaran yamg s$etkait, dibaurkan,
diorganisir, dan digunakan dengan tepat, sehinggasphaan dapat mencapai
tujuan pemasaran dengan efektif, sekaligus memndsiautuhan dan keinginan
konsumen.

Meningkatkan perhatian pada aplikasi pemasaranmdagktor jasa telah
mengarah pada pertanyaan komponen apa saja yas@pderdalam bauran
pemasaran. Oleh karena itu, sudah selayaknya umémkikirkan kembali bauran
pemasaran tradisional dala konteks jasa. 4P baeamasaran tradisional berasal
dari dua belas unsur, termasuk produk, harga, meadkran distribusi, penjualan
personal, periklanan, promosi, pengemasan, pajn@glayanan, penanganan
fisik, pencarian, dan analisis fakta yang dikemlangdari HarvardBusiness

Schooldi tahun 1960an. Beberapa ahli menganggap mod&ddPR terlalu ketat
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karena pada saat yang bersamaan harus disadaria bhdapat keragaman
ekonomi jasa yang meliputi perusahaan jasa dansgleaan manufaktur. Hal
tersebut menyebabkan perlu ditambahkannya unsur-lr@giran pemasaran lain
ke dalam unsur-unsur bauran pemasaran tradisiBaghg¢, 2000). Adapun unsur-

unsur yang terdapat dalam bauran pemasaran jasa #ain:

2.1.3.1 Produk
Produk dapat diartikan sebagai segala sesuatu glapgt ditawarkan

untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginandKdtB97). Suatu produk
dapat mencakup barang fisik, jasa, orang, tempganisasi dan gagasan. Pada
dasarnya konsumen membeli manfaat dan nilai datusaroduk yang ditawarkan
bukan membeli barang atau jasanya itu sendiri.dpatlima tingkat produk yang
membentuk suatu hirarki nilai bagi pelanggan, yaitu
1. Manfaat inti Core benefit

Tingkatan pertama atau merupakan tingkatan palasarddi mana manfaat

dasar yang sesungguhnya dicari konsumen atau gelanketika mereka

membeli.
2. Produk dasarb@asic product

Tingkatan kedua di mana pemasar harus mengubahaataimti menjadi

produk dasar yang merupakan peningkatan dari miaintaa
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3. Produk yang diharapkaeXpected produgt
Tingkatan ketiga di mana sebuah set atribut dandikoryang biasanya
diharapkan konsumen atau pelanggan pada saat metsemengkonsumsi
suatu produk.

4. Produk yang ditingkatkaraggmented produkt
Tingkatan keempat di mana pemasar menyediakan tsegaamelebihi
harapan konsumen

5. Produk potensialppotential product
Tingkatan kelima di mana penyedia produk dan jasacari sesuatu yang
bisa melampaui semua harapan pelanggan untuk memylken pelanggan
dan membedakan penawaran mereka dari pesaing-gegaiyang mencakup
semua peningkatan dan transformasi yang akhirnga dialami oleh produk
tersebut. Pada tingkat kelima ini, selain dapat oeskan konsumen, suatu
produk dapat juga mengejutkan dan menggembirakaatuSproduk erat
kaitannya dengan nama atau merk, yaitu suatu nestilah, tanda, simbol
atau rancangan atau kombinasi yang dimaksudkark unengidentifikasi
barang atau jasa dari suatu perusahaan sehinggedbedari produk pesaing
(Kotler, 1997).

Maka dapat disimpulkan, produk jasa merupakan raagk pemuasan
nilai yang kompleks. Orang membeli jasa untuk mexthkan masalah dan merka
melekatkan nilai pada jasa-jasa dalam kaitannyagyaterkemampuan jasa yang
dipersepsikan untuk memecahkan masalah tersebuai Miberikan oleh

konsumen dalam hubungannya dengan manfaat yangarterena.
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Seperti halnya produk fisik, jasa mempunyai tingkatyang dapat
dijelaskan sebagai berikut:
1. Jasa Inti
Jasa inti mencakup manfaat atau jasa pokok yaagalikan kepada nasabah.
2. Jasa Perseptibel
Jasa perseptibel merupakan atribut penyerta paatapsayajian jasa yang
mencakup personil, tingkat mutu, waktu jasa dantwadknggu, peralatan
pendukung dan kemasan serta pemberian label yamgakg nama dan
penjelasan yang berkaitan dengan jasa atau himgasasuatu bank.
3. Jasa Tambahan
Jasa tambahan mencakup jasa dan manfaat tambahgnmgelebihi jasa
perseptibel, yang mencakup jaminan kepada nasakiahybng mencakup
kepuasan maupun pemberian garansi, kepercayaasapaan dan jasa-jasa
lanjutan

(Sumarni, 1997 dalam Purnaningsih, 2006).

2.1.3.2 Harga

Harga dapat diartikan sebagai sejumlah uang yabgtuhkan untuk
memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk darmaygreln yang
menyertainya (Stanton, 1996 dalam Purnaningsing2@asaran penetapan harga
dibagi menjadi tiga yaitu berorientasi pada latExpbentasi pada penjualan dan

berorientasi padstatus qudStanton, 1996 dalam Purnaningsih, 2006).
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Penetapan harga yang berorientasi pada laba selahghadapi dua
pilihan, antara target laba atau memaksimalkan. |&&cara umum sasaran
penetapan harga atas dasar menghasilkan uang gtmg @ptimal, akan menjadi
sasaran yang paling banyak dianut oleh perusah@anetapan harga yang
berorientasi pada penjualan, akan lebih memfokugia@sta bagaimana upaya
meningkatkan penjualan dan mempertahankan atau erkrap pangsa pasar.
Penetapan harga yang berorientasi petdtus quelebih ditekankan pada upaya
untuk menstabilkan harga dan menangkal persaingesses penetapan harga
mempunyai beberapa faktor yang biasanya mempendapttusan akhir antara
lain permintaan suatu produk, target pangsa pasaksi pesaing, penggunaan
strategi penetapan harga, bagian lain dari bausamaparan dan biaya untuk
memproduksi atau membeli produk (Stanton, 1993w&arnaningsih, 2006).

Harga merupakan unsur terpenting dalam bauran Eearassetelah
produk dan merupakan satu-satunya unsur dalam rbapesmasaran yang
menghasilkan pendapatan penjualan sedangkan unsur-lainnya merupakan
biaya saja. Keputusan-keputusan mengenai harga akgmctingkat harga,
potongan harga, keringanan, periode pemasaranret@ana iklan yang dibuat
oleh produsen dan merupakan hal yang sangat pektingna karakteristik
ketidak berwujudan produk jasa. Harga yang dikemakada suatu jasa
memberikan sinyal mengenai jasa tersebut kepadasukoen yang akan
menerimanya (Payne, 2000).

Penetapan harga merupakan suatu masalah jika peamsaakan

menetapkan harga untuk pertama kalinya. Ini terj&diika perusahaan
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mengembangkan atau memperoleh produk baru, keklia enemperkenalkan
produknya ke saluran distribusi baru atau daerah, beetika akan melakukan
penawaran atas suatu perjanjian kerja baru. Peaasdfarus memutuskan dimana
ia akan mendapatkan produknya berdasarkan mutihaaa. Perusahaan dapat
menempatkan produknya di tengah pasar atau paaldinigkat di atasnya atau
tiga tingkat di bawahnya. Untuk kalangan perbankaarga dapat diartikan
sebagai bunga yang dikenakan oleh pihak bank peatanasabah meminjam atau
menabung (Kotler, 2003). Penetapan harga untukugrpdrbankan agak berbeda
dibanding dengan penetapan harga produk fisik,nkaproduk yang dihasilkan
oleh bank sering sulit dilukiskan atau diukur (Sumal997 dalam Purnaningsih,

2006).

2.1.3.3 Lokasi

Sebelum produsen memasarkan produknya, maka sddapeaencanaan
tentang pola distribusi yang akan dilakukan. Hahgygenting sekali untuk
diperhatikan adalah perantara dan pemilihan saldisdiribusinya. Perantara ialah
sangat penting karena dalam segala hal, merekgaladp berhubungan langsung
dengan konsumen. Lokasi sering pula disebut sebssjaran distribusi yaitu
suatu perangkat organisasi yang saling tergantategrdpenyedia suatu produk
atau jasa untuk digunakan atau dikonsumsi olehutors atau pengguna bisnis.
Tempat termasuk berbagai aktivitas yang dilakukarugahaan untuk membuat

produk dapat diperoleh dan tersedia bagi pelanggsaran (Kotler, 2003).
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Pengertian lokasi lebih menekankan pada kemudakees derhadap jasa
bagi konsumen (Tjiptono, 2007). Lokasi perusahaamatl ditentukan atas dasar
kedekatan dengan konsumen (pasar) dengan makswk umémpermudah
konsumen dalam membeli atau mengkonsumsi produksgleaan. Produk jasa
tidak dipasarkan melalui saluran distribusi tramhsil seperti halnya barang fisik,
misalnya dari pabrik ke pedagang grosir, kemud@pédngecer untuk selanjutnya
disampaikan pada konsumen. Menurut Tjiptono (198W%uk produk jasa, ada
dua kemungkinan yang dilakukan yaitu :

1. Pelanggan mendatangi lokasi dimana jasa tersepat dananfaatkan
2. Penyedia jasa yang mendatangi pelanggan.

Khusus untuk lokasi kantor suatu bank, perlu dipdrangkan beberapa

hal sebagai berikut :

1. Lokasi kantor pesaing

2. Lokasi nasabah

3. Tersedianya beberapa fasilitas yang akan digunakak seperti saluaran
telepon, listrik, tempat parkir yang luas, sistesafkanan yang memadai

4. Lokasi kantor lain yang sekiranya sering dihubungi

5. Fkeksibilitas pengaturan lokasi

(Sumarni,1997 dalam Purnaningsih, 2006)

Berkembangnya teknologi menyebabkan penyampaiaomisd) jasa
menjadi semakin mudah bagi perusahaan dan semg&mam bagi pelanggan
(Kotler, 1997). Penetapan lokasi juga terkait dengaluran pemasaran produk

jasa itu sendiri, untuk itu lokasi yang digunakamulk menyediakan jasa-jasa
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harus menyenangkan dan menarik bagi sejumlah rMassdsaran dan kantor-
kantor cabang harus bekerja sama untuk menyediaiagram pemasaran yang
terkoordinasi.

Pemilihan lokasi oleh suatu bank dapat dilakukadapsaat membuka
cabang di tempat lain yang strategis. Keberadaark loia suatu lokasi yang
strategis akan banyak membantu upaya bank dalamarikerasabah (Sumarni,

1997 dalam Purnaningsih, 2006).

2.1.3.4 Promosi/Komunikasi

Promosi dapat diartikan sebagai berbagai metode ukunt
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada konsumeptd@mp, 2007). Dalam
kegiatan promosi dapat dilakukan dengan model lagdk, penjualan personal,
promosi penjualan dan hubungan masyarakat. Peaikladalah segala bentuk
penyajian non-personal dan promosi ide, barang jatausuatu sponsor tertentu
yang memerlukan pembayaran (Kotler, 1997). SedangRayne (2000)
mengartikan periklanan sebagai komunikasi impelsorsmg dipakai oleh
perusahaan-perusahaan jasa. Promosi jasa seringkatbutuhkan penekanan
tertentu pada upaya meningkatkan kenampakan dari felain itu, dalam kasus
pemsaran jasa, personel produksi juga menjadi bagenting dalam bauran
promosi (Tjiptono, 2007).

George dan Berry dalam Payne (2000) telah mengid@si enam

pedoman untuk periklanan jasa yang benar-benar t ddparapkan untuk
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kebanyakan unsur bauran komunikasi. Adapun pedgedaman untuk

komunikasi jasa sebagai berikut:

1. Memberikan Petunjuk Berwujud
Jasa bersifat tidak berwujud dalam pengertian bajamg dibeli konsumen
sesungguhnya adalah kinerja dan bukan sekedar obyekur-unsur
berwujud dalanproduct surrounddapat dipakai untuk memberikan petunjuk-
petunjuk berwujud.

2. Membuat Jasa Dimengerti
Jasa sulit untuk dipahami secara rohaniah karemiaakberwujudannya.
Atribut-atribut jasa dapat dipakai untuk membantenmahami dengan lebih
baik jasa yang ditawarkan.

3. Kesinambungan Komunikasi
Penting kiranya membantu mencapai diferensiasi manghadirkan tema
yang selaras dan konsisten setiap saat.

4. Menjanjikan Apa Yang Mungkin Diberikan
Perusahaan jasa harus memberikan apa saja yankanemgkan. Maka dari
itu jangan pernah menjanjikan sesuatu apabila pea# jasa tidak dapat
memberikan apa yang mereka janjikan.

5. MengkapitalisasiWord Of Mouth
Variabilitas inheren dalam jasa memberi sumbangala pentingnyavord of
mouth. Word of moutimerupakan alat komunikasi yang sangat penting dalam

jasa.
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6. Komunikasi Langsung Kepada Karyawan
Dalam jasa kontak tinggi, periklanan harus diarahgada para karyawan
untuk membangun motivasi mereka seperti halnyadapara pelanggan.

Tujuan periklanan menurut sasarannya dapat benipanatif, persuasif,
pengingat, dan penguatan (Kotler, 2003). Periklanaformatif biasanya
dilakukan secara besar-besaran pada tahap awal gr@Es produk dengan
maksud untuk membentuk suatu permintaan pertamakld®@an persuasif
biasanya dilakukan dalam tahap kompetitif denganksomd membentuk
permintaan selektif untuk suatu produk. Iklan peggt mempunyai posisi
penting bagi produk yang sudah mapan. Iklan pemagidgpat dikatakan sebagai
iklan penguat yang bertujuan meyakinkan konsumemvhaapa yang telah
dilakukan merupakan pilihan yang benar. Sedangk&lani penguatan
dimaksudkan untuk meyakinkan pembeli sekarang bahmereka telah
melakukan pilihan yang tepat.

Penjualan personal adalah interaksi antar indivedling bertemu muka
yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, nuasgi, atau
mempertahankan hubugan pertukaran yang saling mamggkan dengan pihak
lain (Swasta, 1990 dalam Purnaningsih, 2006). Balzan penjualan personal
lebih fleksibel dibanding dengan iklan dan kegigbammosi yang bersifat massal
lainnya karena dapat secara langsung mengetalgikan, motif dan perilaku
konsumen serta sekaligus dapat melihat reaksi koeswdan dapat mengadakan

penyesuaian yang diperlukan.
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Promosi penjualan adalah sejumlah kegiatan yangkukbln dengan
tujuan untuk menyediakan insentif guna mendongk®kjualan (Payne, 2000).
Promosi penjualan juga diartikan sebagai kumpulah iktensif yang beragam,
kebanyakan berjangka pendek, dirancang untuk mendopembelian suatu
produk/jasa tertentu secara lebih cepat dan atab kesar oleh konsumen atau
pedagang (Kotler, 1997). Bentuk promosi penjualangypaling populer antara
lain sponsor, pameran dan potongan harga.

Hubungan masyarakat adalah berbagai program yam@gcding untuk
memprmosikan atau melindungi citra perusahaan ma@sing-masing prsuknya.
Hubungan masyarakat dapat dilakukan untuk membhagitincuran produk baru
memposisiskan kembali produk mapan, membangun rumak suatu kategori
produk, mempengaruhi kelompok sasaran tertentu, bakmproduk yang
mengalami masalah, dan membangun citra perusahgl@ingga mendukung

produknya (Kotler, 1997).

2.1.3.5 Pegawai/Karyawan

Pegawai dapat mencakup semua orang yang terlibamdaenyajikan
jasa perusahaan (Yazid, 1999 dalam Purnaningsifif)2(Gemua sikap dan
tindakan pegawai, bahkan sampai pada cara berpakia penampilannya
mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumenketamrhasilan waktu riil
pelayanan. Semua karyawan yang berhubungan demgeurken dapat disebut
sebagai tenaga penjual (Yazid, 1999 dalam Purnsihing006). Pengertian yang

lebih luas, pemasaran merupakan pekerjaan sems@angéperusahaan jasa. Oleh
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karena itu penting kiranya semua perilaku karyawarus berorientasi kepada
kepuasan pelanggan.

Hal yang perlu diperhatikan dalam memberikan lagakepada nasabah
yaitu pada umumnya nasabah menginginkan pelayaaag gepat dan akurat.
Seringkali harga jasa bank tidak menjadi masalaji hasabah, asal nasabah
mendapat pelayanan yang memuaskan (Sumarni, 19Bim dBurnaningsih,

2006).

2.1.3.6 Lingkungan Fisik

Lingkungan (bukti) fisik merupakan lingkungan dinagasa disampaikan
dan dimana perusahaan dan konsumennya berintesaksi semua komponen
yang memfasilitasi penampilan atau komunikasi jdeessebut. Mengingat
karakteristik jasa yangtangible sehingga sulit dievaluasi maka bukti fisik akan
memberikan tanda-tanda keberadaan sebuah jassnykeldukti fisik mencakup
fasilitas fisik dimana jasa ditawarkan, sepertilitas kantor cabang sebuah bank
(Yazid, 1999 dalam Purnaningsih, 2006). Di lingkamgerbankan bukti fisik itu
dapat berupa tempat parkir yang cukup luas, saluedepon, dan sistem

keamanan yang memadai (Sumarni, 1997, dalam Pugsanjr2006).

2.1.3.7 Proses
Setiap organisasi atau perusahaan jasa menghadipan4pilihan
berkenaan dengan jenis-jenis produk yang seharuditg@arkan dan prosedur

operasional yang harus diterapkan dalam menciptakaduk tersebut. Proses
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yaitu semua prosedur aktual, mekanisme, dan adikdinitas dengan mana jasa
disampaikan yang merupakan sistem penyajian atarasigasa. Peran karyawan
khususnya bagian lini depan dan yang mendukungniagian belakang sangat
penting bagi keberhasilan perusahaan dalam halapanyjasa, karena setiap
karyawan selain memainkan peran sebagian dalamaj@myjasa juga dapat
mempengaruhi persepsi konsumen (Yazid, 1999 dalamaRingsih, 2006).
Proses lebih menekankan cara penyampaian jasa hdilg unggul
(Kotler, 1997). Faktor keunggulan akan menjadiktisentral dalam upaya
pemasaran produk jasa. Keunggulan dapat mencakjpeayanan yang cepat,
tepat, ramah dan nyaman (Tjiptono, 1996). Perusahkan memiliki nilai lebih
di mata konsumen atau pelanggannya dengan adakiga f@unggulan dalam
suatu perusahaan jasa serta dapat mempertahankaonken atau pelanggan,

bahkan mampu untuk menarik konsumen atau pelargayan

2.1.4 Konsep Kepuasan Pelanggan
2.1.4.1 Definisi Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sent@ind&lori dan praktek
pemasaran. Kepuasan pelanggan berkontribusi pgdanlak aspek krusial,
seperti terciptanya loyalitas pelangga, meningkatmgputasi perusahaan,
berkurangnya elastisitas harga, berkurangnya bieyrssaksi masa depan, dan
meningkatnya efisiensi dan produkrivitas karyawalnderson, 1994). Di
samping itu, kepuasan pelanggan juga dipandanggaelsalah satu indikator

terbaik untuk laba masa depan (Fornell, 1992; Ko8600). Kata kepuasan atau
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satisfactionberasal dari bahasa Latisdtis’ (artinya cukup baik, memadai) dan
“facio’ (melakukan atau membuat). Secara sederhana kapuepat diartikan

sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuatuseseatadai. Namun,

ditinjau dari perspektif perilaku konsumen, istildepuasan lantas menjadi
sesuatu yang kompleks. Bahkan, hingga saat innbelicapai kesepakatan atau
konsensus mengenai konsep kepuasan pelanggan.; gpkkah kepuasan
merupakan respon emosional atau apakah evaluasitik¢gjiptono, 2007).

Swan (1980) mendefinisikan kepuasan pelanggan aebsagluasi secara
sadar atau penilaian kognitif menyangkut apakabrjanproduk relatif bagus atau
jelek atau apakah produk bersangkutan cocok alald tiocok dengan tujuan atau
pemakaiannya. Sedangkan Westbrook dan Reilly (1¥#3pendapat bahwa
kepuasan pelanggan merupakan respon emosional dagrhgengalaman-
pengalaman berkaitan dengan produk atau jasa tiery@mg dibeli, gerai ritel,
atau bahkan pola perilaku serta pasar secara kelsatu Westbrook (1987)
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah peralatuatif global terhadap
pemakaian atau konsumsi produk.

Definisi kepuasan pelanggan menurut Day dalam BseWilton (1988)
adalah respon pelanggan terhadap evaluasi ketslskis@ disconfirmation
yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atauankimerja lainnya) dan
kinerja aktual produk yang dirasakan setelah perankga. Mowen (1995)
merumuskan kepuasan pelanggan sebagai sikap késmiurterhadap suatu
barang atau jasa setelah perolehaqcgisitior) dan pemakaiannya. Sehingga

dapat dikatakan kepuasan pelanggan merupakan ipengwaluatif purnabeli
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yang dihasilkan dari seleksi pembelian spesifik.daPagrinsipnya, definisi
kepuasan pelanggan dapat diklasifikasikan ke délaa kategori pokok, yakni
perspektif defisit normatif, ekuitas atau keadilatandar normatif, keadilan
prosedural, dan atribusional (Hunt, 1995).

Sedangkan menurut Engel (1994), kepuasan adalaluasvapasca
konsumsi untuk memilih beberapa alternatif dalamgka memenuhi harapan.
Dipertegas oleh Kotler (2003) yang menyatakan bakepaiasan pelanggan yaitu
tingkatan dimana anggapan kinerjgeiceived performanggroduk akan sesuai
dengan harapan seorang pelanggan. Bila kinerjaugrgduh lebih rendah
dibandingkan harapan pelanggan, pembelinya tidak.pbebaliknya, bila kinerja
sesuai dengan harapan atau melebihi harapan, pegsbeherasa puas atau
merasa puas atau merasa amat gembira.

Menurut Giese dan Cote (2000), ketiadaan konsemmrgyenai definisi
kepuasan pelanggan bisa membatasi kontribusi rkeguasan pelanggan,
terutama dalam hal penentuan definisi yang sesun#@ulkukonteks spesifik,
pengembangan ukuran kepuasan yang sahih atau pdimiggam dan
penginterpretasian hasil riset empiris. Pada sagadi disonansi, ada dua
kemungkinan reaksi konsumen. Pertama, mengonfirmatamii menjustifikasi
pilihannya. Sedangkan kemungkinan kedua, menyingoulkahwa keputusan
yang telah dibuat itu tidak bijaksana atau kel8abaliknya, situasi ketidakpuasan
terjadi setelah konsumen menggunakan produk ataugaemi jasa yang dibeli
dan merasakan bahwa kinerja produk ternyata tidaemuhi harapan (Tjiptono,

2007).
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2.1.4.2 Model Konseptual Kepuasan Pelanggan
Sejumlah teori dan model konseptual telah dikerkakadan digunakan

untuk menjelaskan faktor-faktor yang mempengarudppuasan pelanggan, di

antaranya adalah sebagai berikut (Tjiptono, 2007):

1. Expectancy Disconfirmation Model
Model yang berkembang pada dekade 1970an ini miamnikdn kepuasan
pelanggan sebagai evaluasi yang memberikan hasiada pengalaman yang
dirasakan setidaknya sama baiknya dengan yangaghken. Berdasarkan
konsumsi atau pemakaian suatu produk tertentu,nggén membentuk
harapannya mengenai kinerja seharusnya dari prgdnk bersangkutan.
Tingkat kinerja yang diharapkan dari produk tememtipengaruhi oleh
karakteristik produk, faktor promosi, pengaruh piodain, dan karakteristik
pelanggan itu sendiri (Tjiptono, 2007).

2. Equity Theory
Model tradisionalequity theoryberusaha mengoperasionalisasikan prinsip
utama pertukaran. Menurut Homans dalam Oliver deanS(1989) reward
yang didapatkan sesorang dari pertukarannya demgang lain harus
proporsional dengan investasinya. Sejumlah penbktipendapat bahwa
setiap orang menganalisis pertukaran antara dirgysggan pihak lain guna
mendapatkan menetukan sejauh mana pertukaranueesiéb

3. Attribution Theory
Attribution theory mengidentifikasikan proses yang dilakukan seseorang

dalam menentukan penyebab aksi atau tindakan djronang lain, dan objek
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tertentu. Atribusi yang dilakukan seseorang bisagaa mempengaruhi
kepuasan purnabelinya terhadap produk atau jasentier karena atribusi
memoderasi perasaan puas atau tidak puas. Padanyauoila kinerja suatu
produk gagal memenuhi harapan, pelanggan akan dherusmemntukan
penyebab kegagalan tersebut. Apakah kesalahan aleeraari pihak

perusahaan atau dari kesalahan mereka sendiriePetgbusi dipengaruhi
oleh pemahaman pelanggan terhdap suatu produkdigp2007).

. Experientally-based Affective Feelings

Pendekatan ekperiensial berpandangan bahwa tinkg@aiasan pelanggan
dipengaruhi perasaan positif dan negatif yang diasikan pelanggan
dengan barang atau jasa tertentu setelah pembgia&elain pemahaman
kognitif mengenai diskonfirmasi harapan, perasaargytimbul dalam proses
purnabeli juga mempengaruhi perasaan puas atdugites terhadap produk
yang dibeli (Westbrook, 1987).

. Assimilation-contrast Theory

Menurut teori ini, konsumen mungkin menerima permpamgan (deviasi) dari
ekspektasinya dalam batas tertentu. Apabila pradak jasa yang dibeli dan
dikonsumsi tidak terlalu berbeda dengan apa yahgrapkan pelanggan,
maka kinerja produk atau jasa tersebut akan diksikan atau diterima dan
akan dievaluasi secara positif (dinilai memuaskdmplikasinya, penyedia
jasa harus cermat dan berhati-hati dalam merancadgn

mengimplementasikan komunikasi pemasarannya agam kproduk atau
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jasanya tidak masuk dalarone of rejectiomayoritas pelanggan sasarannya
(Tjiptono, 2007).

. Opponent Process Theory

Teori ini berusaha menjelaskan mengapa pengalamasuknen yang pada
mulanya sangat memuaskan cenderung dievaluasi kum&muaskan pada
kejadian atau kesempatan berikutnya. Dasar pemikya adalah pandangan
bahwa organisme akan beradaptasi dengan stimulilindkungannya,
sehingga stimulasi berkurang intensitasnya sepgmaktu (Tjiptono, 2007).

. Model Anteseden Dan Konsekuensi Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan metaanalisis terhadap 50 studi em@8yisyanski dan Henard
(2001) mengemukakan model anteseden dan konsekuegsuasan
pelanggan. Model tersebut menggambarkan antesesfmmg&an pelanggan
meliputi ekspektasi pelanggan, diskonfirmasi ek&gsk kinerja,affect, dan
equity (penilaian konsumen terhadap keadilan distribyipsedural, dan
interaksional). Sedangkan konsekuensi kepuasamggda diklasifikasikan
menjadi tiga kategori, yakni perilaku komplaimegative word of mouthdan

minat pembelian ulang.
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Sumber: Szymanski Dan Henard, 2001

Gambar 2.4 Model Anteseden Kepuasan Pelanggan

2.1.4.3 Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Tidak ada satu pun tunggal terbaik mengenai kepuaglanggan yang

disepakati secara universal. Meskipun demikiantetigah beragamnya cara

mengukur kepuasan pelanggan, terdapat kesamaamg padiak dalam enam
konsep inti mengenai objek pengukuran sebagai dtgfTjiptono, 2007):

1. Kepuasan Pelanggan Keseluruhan

Cara yang paling sederhana untuk mengukur kepupskmggan adalah
langsung menanyakan kepada pelanggan yang bersangkeberapa puas
mereka dengan produk atau jasa spesifik tertentu.

. Dimensi Kepuasan Pelanggan

Berbagai penelitian memilah kepuasan pelanggan &amd komponen-
komponennya. Umumnya, proses semacam ini terdas ampat langkah.
Pertama, mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci uegan pelanggan.

Kedua, meminta pelanggan menilai berdasarkan item-spesifik. Ketiga,
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meminta pelanggan menilai berdasarkan item-itensipepesaing yang
sama. Keempat, meminta pelanggan untuk menentukaensi-dimensi
yang menurut mereka paling penting dalam menilguksan pelanggan
keseluruhan.

3. Konfirmasi Harapan
Konsep ini tidak mengukur langsung kepuasan, nanaisimpulkan
berdasarkan kesesuaian atau ketidaksesuaian ahtaegpan pelanggan
dengan kinerja aktual produk perusahaan pada sajudirinensi penting.

4. Minat Pembelian Ulang
Kepuasan pelanggan diukur secdm@havioral dengan jalan menanyakan
apakah pelanggan akan berbelanja atau mengguresdapgrusahaan lagi.

5. Kesediaan Untuk Merekomendasikan
Kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan prodpkda teman atau
keluarganya menjadi ukuran yang penting untuk disisa dan
ditindaklanjuti.

6. Ketidakpuasan Pelanggan
Beberapa macam aspek yang sering ditelaah gunaetaéing ketidakpuasan
pelanggan, meliputi komplain, retur produk, biayaramsi, product recall
(penarikan kembali produk dari pasarnegative word of mouthdan
defectiongkonsumen yang beralih ke pesaing).

Menurut Lupiyoadi (2001) ada lima faktor utama yameglu diperhatikan

dalam kaitannya dengan kepuasan pelanggan yaitu:
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. Kualitas Produk

Pelanggan akan puas bila hasil evaluasi mereka médkan bahwa produk
yang mereka gunakan berkualitas.

. Kualitas Pelayanan

Pelanggan akan merasa puas bila mendapatkan pahayamg baik atau

yang sesuai dengan harapan.

. Emosional

Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkanria@yakihwa orang lain
akan kagum bila seseorang menggunakan produk yammebek dan
cenderung mempunyai kepuasan yang lebih tinggiusgn yang diperoleh
bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai @logang membuat pelanggan
menjadi puas dengan merek tertentu.

. Harga

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapetapkan harga yang
relatif murah akan memberikan nilai yang lebih gjinkepada pelanggannya.

. Biaya

Pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya thenbatau tidak perlu
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produkjasawcenderung puas

terhadap produk atau jasa tersebut.
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Gambar 2.5 Konsep Kepuasan Pelanggan

Perusahaan perlu melakukan pemantauan dan pengukeraadap

kepuasan pelanggan karena hal ini

telah menjadiyduad) esensial bagi setiap

perusahaan. Langkah tersebut dapat memberikan ubgti&ndan masukan bagi

keperluan pengembangan dan im

pelanggan. Menurut Kotler (1997)

plementasi strategingd@tan kepuasan

metode yang dagipergunakan setiap

perusahaan untuk memantau dan mengukur kepuasamggeh adalah sebagai

berikut:
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1. Sistem keluhan dan sarazo(nplain and suggestion sysjem
Organisasi yang berwawasan pelanggan akan membeiahggannya
memberikan saran atau keluhan, misalnya dengan eréwab formulir bagi
pelanggan untuk melaporkan kesukaan atau keluhanengpatan kotak
saran. Alur informasi ini memberikan banyak gagasalik dan perusahaan
dapat bergerak lebih cepat untuk menyelesaikanlatasa

2. Survey pelanggarcgstomer surveys
Kepuasan pelanggan dapat diukur melalui pelangdgass gersepsinya
terhadap kepuasannya.

3. Pembeli bayangamliost shopping
Cara lain untuk mengukur mengenai kepuasan pelanggalah dengan
menyuruh orang berpura-pura menjadi pembeli darapoekan titik-titik
kuat maupun lemah yang mereka alami sewaktu memimeluk perusahaan.

4. Analisa Kehilangan Pelangganost customer analygis
Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggantgih berhenti
membeli atau yang telah pindah pemasok agar dagaiaimami mengapa hal
ini terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakaivgikan/penyempurnaan
selanjutnya. Bukan hanyexit interviewsaja yang perlu, tetapi pemantauan
customer loss ratguga penting, dimana peningkat@astomer loss rate

menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskeygannya.
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2.1.4.4 Strategi Kepuasan Pelanggan
Kepuasan pelanggan merupakan strategi jangka pmanjgang
membutuhkan komitmen, baik menyangkut dana mauparber daya manusia.
Menurut Schnaars dalam Tjiptono (2002) ada bebesipsegi yang dapat
dipadukan untuk meraih dan meningkatkan kepuadanggan, antara lain:
1. Relationship Marketing
Strategi ini melihat hubungan transaksi antara eéiayjasa dan pelanggan
berkelanjutan, tidak berakhir setelah penjualaressel dan dijalin suatu
kemitraan jangka panjang dengan pelanggan secars neenerus sehingga
diharapkan dapat terjadi bisnis ulangan.
2. Superior Customer Service
Perusahaan berusaha menawarkan pelayanan yanguebgul daripada
pesaingnya. Hal ini membutuhkan dana yang besarakguan sumber daya
manusia dan usaha gigih agar tercipta suatu pedaygang superior yang
dapat memberi manfaat yaitu berupa tingkat pertimabuyang cepat dan
besarnya laba yang diperoleh.
3. Unconditional Guarantees/Extraordinary Guarantees
Garansi atau jaminan istimewa yang dirancang untakringanka
risiko/kerugian pelanggan sebelum dan sesudah pembasa, sekaligus
membuat perusahaan yang bersangkutan untuk merabssmng terbaik dan

meraih loyalitas pelanggan. Garansi ini diberikalaoh dua bentuk, yaitu:
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a. Garansi Internal
Merupakan jaminan yang diberikan suatu departertean divisi kepada
pelanggan internalnya. Garansi ini dilandaskan peaglaitmen untuk
memberikan pelayanan terbaik, tepat waktu, akywaty dan sungguh-
sungguh.

b. Garansi Eksternal
Merupakan jaminan yang dibuat oleh perusahaan pada pelanggan
eksternalnya. Hal ini menyangkut pelayanan yangguhgsehingga
perusahaan harus benar-benar menepatinya, karkaatigiak akan
menjadi bumerang.

4. Penanganan Keluhan yang Efektif

Penanganan keluhan memberikan peluang untuk memgud®orang

pelanggan yang tidak puas menjadi pelanggan prpduksahaan yang puas

(atau bahkan menjadi pelanggan “abadi’). Ada enaggek penting dalam

penanganan keluhan, yaitu:

a. Empati terhadap pelanggan yang marah.

b. Kecepatan dalan penanganan keluhan.

c. Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permasdkatuhan.

d. Kemudahan konsumen menghubungi perusahaan.

Di samping itu, keterlibatan manajemen puncak dataemangani keluhan

pelanggan juga dapat memberikan dampak positif. iHaldikarenakan

pelanggan lebih suka berurusan dengan orang-oraamgg ymemiliki

wewenang untuk mengambil keputusan dan tindakaokuntemecahkan
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masalah mereka, sehingga pelanggan merasa bahwsalpaan menaruh
perhatian besar pada setiap masalah pelanggannyasealalu berusaha
memperbaiki kekurangannya.

. Peningkatan Kinerja Perusahaan

Meliputi berbagai upaya seperti melakukan pemantagan pengukuran
kepuasan pelanggan secra berkesinambungan, membgréndidkan dan
pelatihan menyangkut komunikasglesmanshipdanpublic relationskepada
pihak manajemen dan karyawan, memasukkan unsur rkpozn untuk
memuaskan pelanggan kepimpinan dalam sistem pemitgestasi karyawan,
dan memberikaempowermenyang lebih besar kepada para karyawan dalam
melaksanakan tugasnya.

. MenerapkarQuality Function DeploymerfQFD)

Strategi ini merupakan suatu proses sebagai tanggegshadap kebutuhan
pelanggan. QFD berusaha untuk mengungkap apa yabgtuldkan
pelanggan menjadi apa yang dihasilkan organisaal. iRl dilaksanakan
dengan melibatkan pelanggan dalam proses pengearbggduk sedini
mungkin. QFD memungkinkan suatu perusahaan untulknpmeritaskan
kebutuhan pelanggan, menemukan tanggapan inoeatibdap kebutuhan
tersebut, dan memperbaiki proses hingga tercapitiitas maksimum.
Strategi-strategi ini sangat penting dilakukan pahaan, sehingga dalam
jangka panjang akan memberikan keuntungan yangastabgsar bagi

perusahaan, tidak hanfiaansial benefitapi jugasocial benefit
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2.2 TINJAUAN PENELITIAN TERDAHULU

Langkah ini ditempuh agar penelitian ini terfokuendidak mengulang
daripada penelitian yang sudah ada. Penulis mersampknelitian Adityatam,
Yuniarinto, dan Zain (2002) yang berjudul “Analisi&ariabel Marketing Mix
Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen Dalam Pembebasu Bubuk
Formula Bayi Di Kota Malang”. Hasil penelitian metgkan bahwa faktor
produk, harga, distribusi (apotik) dan promosi @&t wanita) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsurkeseguaian harapan dan
keinginan membeli ulang) dalam pembelian susu bubukula bayi di Kota
Malang. Sedangkan faktor harga dan promosi (majakafita) merupakan faktor
yang paling dominan mempengaruhi kepuasan konsgikesasuaian harapan dan
keinginan membeli ulang).

Penulis juga menemukan penelitian Utomo dan Perrf2)5) dengan
judul "Analisis Faktor-faktor Dari Bauran Pemasatan Kualitas Layanan Yang
Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan Di Bdar Book Store Kesimpulan dalam
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel keandalgaminan, promosi,
kenyamanan, keramahan dan kesopanan karyawan,okigko, harga jual, dan
kecepatan pergantian halamambsite berpengaruh positif terhadap kepuasan
nasabah. Berdasarkan analisa regresi berganda digpapulkan bahwa sarana
dan kemudahan berkomunikasi adalah faktor yangngalmempengaruhi
kepuasan konsumen.

Terdapat juga penelitian Engkoswara dan Limakr{@085) dengan judul

“Pengaruh Bauran Pemasaran Non Konvensional Tephiddpuasan Pelanggan
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(Studi Kasus Pada Sebuah Hotel Di Jakarta)’. Bekdashasil penelitian di

lapangan diperoleh bahwa semua unsur bauran penasemkonvensional

berpengaruh secara positif dan berarti terhadapudsgm pelanggan, tetapi
ternyata subvariabel bauran pemasaran nonkonvesimengenai petugas
pelayanan (SDM) memberikan pengaruh yang lebih damierhadap kepuasan
pengunjung Hotel Surya Pesona dari pada prasasaka#n proses pelayanan

Penulis juga menemukan penelitian Purnaningsih @2@éntang bauran
pemasaran dan Kkepuasan nasabah yang berjudul ffaktor Yang
Mempengaruhi Kepuasan Nasabah Di PD. BPR BKK Jép8exara simultan,
sumbangan variabel lokasi dan fasilitas, bunga,ahadketerkenalan produk,
kemudahan, pelayanan dan keamanan berpengaruta segaifikan terhadap
kepuasan nasabah. Secara parsial, variabel petayag@punyai pengaruh yang
paling besar terhadap kepuasan nasabah di PD BRRRIBpara.

Mencermati keempat penelitian di atas dapat disikapubahwa faktor-
faktor yang terdapat di dalam bauran pemasarant da@gengaruh secara
signifikan terhadap kepuasan. Selain itu, setiagbbga mempunyai karakteristik
masing-masing yang berbeda untuk memuaskan konswymerHal tersebut
terlihat dari hasil penelitian yang berbeda menpgeaaabel yang paling dominan
dalam mempengaruhi kepuasan konsumennya. Begituyjaigg diharapkan oleh
penulis dalam melakukan penelitian mengenai pemhgdaktor-faktor bauran
pemasaran terhadap tingkat kepuasan nasabah Bagk ®&bang Kebon Jeruk
ini untuk dapat mengetahui variabel apa saja yatigg berpengaruh signifikan

terhadap kepuasan konsumen agar dapat menjadensidyagi objek penelitian
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untuk meningkatkan penerapan bauran pemasaramhgalag bagian yang paling
dominan.

Penulis menggarisbawahi bahwa kepuasan pelanggapalpein berangkat
dari penerapan bauran pemasaran dalam bentuk ypang t®tapi dalam sistem
yang berbeda maka akan menghasilkan kepuasan yemgda. Inilah yang
membedakan penelitian yang akan dilakukan penwisgan penekanan pada

perbedaan tempat penelitian.

2.3 KERANGKA PEMIKIRAN
Tujuan utama perusahaan adalah tercapainya kepkasanmen, karena

kepuasan konsumen merupakan investasi jangka gaggmgy menguntungkan

bagi kelangsungan hidup hidup perusahaan. Membakgpnasan konsumen
merupakan inti dari profitabilitas jangka panjakgnsumen yang puas dengan
hasil kerja perusahaan akan menguntungkan bagisgtesan. Agar dapat
menciptakan kepuasan konsumen (dalam hal ini nhjalbaaka perusahaan
(bank) harus mengenali dan memahami kebutuhan kwersu(nasabah).

Berdasarkan survei pendahuluan, terdapat bebeedpar fyang mempengaruhi

kepuasan nasabah.
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Gambar 2.6 Kerangka Pemikiran

Faktor-faktor tersebut antara lain keterkenalandpko harga, lokasi,
promosi, pegawai, lingkungan fisik, dan proses yditgwarkan oleh pihak bank.
Berdasarkan uraian tersebut dapat digambarkan ddeaapemikiran melalui

skema di atas.

24 HIPOTESISPENELITIAN
Di setiap penelitian mengenai suatu objek hendaKkmgrada di bawah
tunutunan suatu hipotesis yang dapat berfungsigselj@egangan dan arahan

peneliti dalam menemukan masalah yang ingin ditgfih juga dapat dijadikan
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pegangan sementara yang tetap masih harus diboukk&henarannya dalam

kenyataan, percobaan, atau praktek (Transtrianm@06).
Atas dasar pokok masalah dan tujuan pembahasam g&f#si ini, maka

hipotesa yang dikemukakan adalah:

Ho: Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antaaran pemasaran
secara bersama-sama terhadap tingkat kepuasamahasdinngan Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk.

H,: Diduga ada pengaruh yang signifikan antara lmayp@masaran secara
bersama-sama terhadap tingkat kepuasan nasabaigaabBank Mega

Cabang Kebon Jeruk.

Ho: Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antaesiabel produk
terhadap tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Melbang Kebon
Jeruk.

H,: Diduga ada pengaruh yang signifikan antara batigproduk terhadap

tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C#edoomn Jeruk.

Ho: Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antar@abel harga terhadap
tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C&edoomn Jeruk.
H;: Diduga ada pengaruh yang signifikan antara batigharga terhadap

tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C&edoomn Jeruk.
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Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antargabel lokasi terhadap
tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C#tedoomn Jeruk.
Diduga ada pengaruh yang signifikan antara katidokasi terhadap

tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C#tedoomn Jeruk.

Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antassiabel promosi
terhadap tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Melbang Kebon
Jeruk.

Diduga ada pengaruh yang signifikan antara teatigoromosi terhadap

tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C#edoamn Jeruk.

Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan anteasiabel pegawai
terhadap tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Melbang Kebon
Jeruk.

Diduga ada pengaruh yang signifikan antara vatiglegawai terhadap

tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C&tedoomn Jeruk.

Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antaagabel lingkungan
fisik terhadap tingkat kepuasan nasabah tabungark Béega Cabang
Kebon Jeruk.

Diduga ada pengaruh yang signifikan antara bafidingkungan fisik
terhadap tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Melbang Kebon

Jeruk.
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Ho: Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antvarsgabel proses terhadap
tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C&tedoamn Jeruk.
Hs: Diduga ada pengaruh yang signifikan antara tatigproses terhadap

tingkat kepuasan nasabah tabungan Bank Mega C#edoomn Jeruk.
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METODOLOGI PENELITIAN

3.1 JENIS PENELITIAN danGAMBARAN POPULASI

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskript#itu suatu jenis riset
konklusif yang mempunyai tujuan utama menguraikasuatu, biasanya
karakteristik atau fungsi pasar. Tipe yang palingum dari penelitian deskriptif
ini meliputi dengan formulasi hipotesis spesifikngadilakukan sebelumnya.
Maka, informasi yang diperlukan didefinisikan demggelas. Hasilnya, riset
deskriptif direncanakan dan dibuat terstruktur. eRisdeskriptif biasanya
didasarkan pada sampel representatif yang besaet Beskriptif mempunyai
hipotesis yang spesifik dan detil informasi yangediukan. Data deskriptif
dikumpulkan melalui daftar pertanyaan dalam surwggwancara, ataupun
observasi (Malhotra, 2006).

Penelitian selalu berhubungan dengan sumber datg glisebut dengan
populasi dan sampel penelitian. Populasi adalalurggdn seluruh elemen yang
memiliki serangkaian karakteristik serupa yang makop semesta untuk
kepentingan masalah riset pemasaran. Sedangkarelsagah subkelompok
populasi yang terpilih untuk berpartisipasi dalaods(Malhotra, 2006). Populasi
yang dimaksud dalam penelitian ini adalah nasadlinigan Bank Mega Cabang

Kebon Jeruk Jakarta.

54
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3.2 METODE PENARIKAN SAMPEL

Metode pengambilan sampel dinamakampling Metodesamplingyang
digunakan dalam penelitian ini adalah metsdenplingnonprobabilitas dengan
pengambilan sampel secareonvenience samplingConvenience sampling
merupakan teknik pengambilan sampel yang berupaganparoleh sampel
elemen yang mudah. Cara atau teknik ini dilakukamelka pertimbangan
ketidaktahuan penulis mengenai jumlah populasi jdga karena keterbatasan
waktu dan keterbatasan biaya. Perbedaan karaktgrmangkin ada pada setiap
unsur atau elemen populasi tidak merupakan hat) ysenting bagi rencana
analisisnya karena anggota populasi bersifat homggétu nasabah tabungan
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk (Malhotra, 2006).

Keterwakilan populasi oleh sampel dalam penelitia@rupakan syarat
penting untuk melakukan generalisasi. Karena pigueliini tidak diketahui
dengan pasti jumlah populasinya dan karena keteshatwaktu maka jumlah
sampel yang akan digunakan oleh peneliti berdasagerhitunganvariance
yang didapat padapilot studydan tingkat keakuratan yang diinginkdih mana
nilai D ditentukan sebes&;5% dari rata-rata yang dihitung dari rata-rateajaan
responden per pertanyaan dan per variabel, Z =daf@ariance= 0.340411772

pada sagpilot study.

- 2 2

D
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D = Tingkat Presisi Z = Zscore(1.96)

O = Simpangan baku n = Jumlah sampel

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut maka dikapajumlah responden

sebesar 114,04 orang dan dibulatkan menjadi 12fgdMaholtra, 2006).

3.3 IDENTIFIKASI VARIABEL
Variabel yang akan diteliti dalam penelitian irdaéah variabel bauran
pemasaran terdiri dari produk {)Xharga (%), lokasi (%), promosi (%), pegawai

(X5s), lingkungan fisik (3¢), dan proses (X terhadap variabel kepuasan (Y).

3.4 DEFINISI OPERASIONAL
Penelitian ini dibagi menjadi 7 variabel bebas dawariabel terikat.
Variabel bebas terdiri dari bauran pemasaran yataduk (), harga (%),
lokasi (Xg), promosi (%), pegawai (%), lingkungan fisik (§), dan proses (¥.
Sedangkan variabel terikatny adalah kepuasan pgdangY). Adapun definisi
operasional dari variabel-variabel tersebut adalah:
1. Variabel produk (X)
Produk merupakan sesuatu yang ditawarkan kepadaukman. Produk yang
ada dalam penelitian ini merupakan jasa yang dileamaoleh Bank Mega
Cabang Kebon Jeruk adalah jasa penyimpanan uaamdantuk tabungan.
Bank Mega menyediakan berbagai macam variasi betabkngan yang
dibuat untuk dapat memenuhi kebutuhan nasabah pargeda. Variabel

produk tabungan Bank Mega ini akan diukur melalui:
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» Kesesuaian fitur tabungan dengan kebutuhan nasabah.

 Bank Mega Cabang Kebon Jeruk menawarkan pilihaongdn yang
inovatif dan variatif.

* Bank Mega Cabang Kebon Jeruk menyediakan kartu debigan fitur
yang multifungsi (ex. Penarikan dapat dilakukan bagirbagai ATM
seperti Prima, ATM Bersama, dll).

* Terdapat jaminan rasa aman menabung di Bank MegangaKebon
Jeruk.

* Pengarutbrandtabungan Bank Mega Cabang Kebon Jeruk.

* Tersedianya layanan perbankan lain (ex. pembayagihan, transfer,
pembelian pulsa telepon seluler, dll).

Variabel harga (¥

Harga adalah biaya yang dikenakan kepada konsuetsEyai ganti produk

yang diinginkan. Bank Mega mempunyai beberapa jpnisluk tabungan

dengan tingkat bunga dan biaya administrasi yangeloa-beda. Variabel
harga akan diukur melalui:

« Bunga yang ditawarkan cukup kompetitif.

» Biaya administrasi yang ringan.

» Setoran awal yang terjangkau.

Variabel lokasi (%)

Lokasi merupakan tempat dan segala macam akstsbiliyang

mempermudah nasabah melakukan transaksi dengan Hagk Cabang

Kebon Jeruk. Variabel lokasi akan diukur melalui:
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* Lokasi Bank Mega Cabang Kebon Jeruk yang mudahgkgu.
» Lokasi Bank Mega Cabang Kebon Jeruk yang mudamditan.
» Lapangan parkir yang luas dan nyaman
4. Variabel promosi (%)
Promosi adalah sebuah aktifitas komunikasi yangkdkan oleh perusahaan
untuk mempengaruhi publik. Promosi membuat masygdrakengetahui
keberadaan Tabungan Bank Mega ini. Variabel prowcsn diukur melalui:
» Staf Bank Mega Cabang Kebon Jeruk komunikatif ddéormatif dalam
mengkomunikasikan produk tabungan Bank Mega.
* Undian berhadiah yang dilakukan oleh Bank Mega Ggb&ebon Jeruk
sangat menarik.
» Komunikasi yang dilakukan melalui berbagai media.
5. Variabel pegawai (¥
Variabel pegawai adalah semua staf Bank mega Cakahgn Jeruk yang
menyediakan jasa kepada nasabah. Variabel pegaada Bank Mega
Cabang Kebon Jeruk adalah staf yang berhubunggadag dengan nasabah
tabungan Bank Mega Cabang Kebon Jetalef, customer service, funding
officer). Variabel pegawai akan diukur melalui:
* Penampilan staftéller, customer service, funding offitgrang rapi dan
menarik.
» Staf teller, customer service, funding offigeéerlatin dengan baik untuk

melayani nasabah.

» Keramahan dan kesopanan stafi¢r, customer service, funding offiger
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» Sikap staf feller, customer service, funding offiterepat dan tanggap
dalam merespon keluhan nasabah.
» Staf teller, customer service, funding offigememiliki pengetahuan
yang baik mengenai produk tabungan Bank Mega.
6. Variabel lingkungan fisik (%)
Lingkungan fisik merupakan wujud nyata yang dapeatsaékan oleh nasabah
melalui 5 panca inderanya. Lingkungan fisik diguarakintuk mewujudkan
suatu penawaran untuk mempengaruhi kepuasan nasabahgan yang
melakukan transaksi berulang kali pada Bank Megha@ig Kebon Jeruk.
Variabel lingkungan fisik akan diukur melalui:
* Kenyamanan dan kebersihan lingkungan kantor.
» Fasilitas yang memadai.
» Terdapat petugas keamanan yang berjaga.
7. Variabel proses (¥
Proses merupakan elemen pelayanan yang ditawarldm Bank Mega
Cabang Kebon Jeruk yang dialami nasabah dari angdja akhir melakukan
transaksi. Variabel proses akan diukur melalui:
* Proses pembukaan tabungan yang tidak berbelit-belit
* Proses transaksi yang tidak berbelit-belit.
» Kecepatan penanganan permasalahan dan keluhan.

» Jaminan keamanan proses transaksi.
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Variabel kepuasan nasabah adalah variabel terddatrdpenulisan ini. Yang

dimaksud dengan kepuasan nasabah disini adalabaimgang merasa puas

dan memperoleh suatu pengalaman baik ketika medakikansaksi pada

Bank Mega Cabang Kebon Jeruk sehingga melakukasaikai berulang kali.

Variabel kepuasan nasabah akan diukur melalui:

Penawaran bauran pemasaran Bank Mega Cabang Kehdnndelebihi

harapan nasabah.

Keinginan nasabah untuk melakukan transaksi kentbaihasa yang

akan datang.

Kepuasan nasabah ketika melakukan transaksi padamBaga Cabang

Kebon Jeruk.

Tabel 3.1 Definisi Variabel Operasional

Variabel Sub Konsep Indikator Ukuran Skala
Variabel Variabel
(Dimensi)
1) 2) 3) 4) 5) (6)
Bauran Suatu konsep Pelaksanaan Tingkat Interval
Pemasarar yang digunakan | bauran pelaksanaan

pemasar untuk
membentuk

karakteristik jasal
yang ditawarkan
(Tjiptono, 2007)

pemasaran jasa
yang meliputi
produk, harga,
lokasi, promosi,
pegawai,
lingkungan fisik,
dan proses

bauran
pemasaran jas

perbankan
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Variabel Sub Konsep Indikator Ukuran Skala
Variabel Variabel
(Dimensi)

(€] 2) 3 4) 5) (6)
Bauran Produk Produk dapat | - Physical good | - Fitur sesuai | Interval
Pemasarar diartikan sebaga| features kebutuhan

segala sesuatu | - Quality level | - Produk Interval

yang dapat - Accessories | inovatif dan

ditawarkan untuk - Packaging variatif

memuaskan - Warranties - Fitur kartu Interval

suatu kebutuhan| - Product line debit

dan keinginan | - Branding multifungsi

(Kotler, 1997). - Keamanan | Interval
terjamin
- Brand Interval
terkenal
- Layanan Interval
perbankan lain

Bauran Harga Harga dapat - Flexibility - Bunga Interval
Pemasarar diartikan sebaga| - Price level kompetitif

sejumlah uang |- Terms - Biaya Interval

yang dibutuhkan| - Differentiation | administrasi

untuk - Discounts ringan

memperoleh - Allowance - Setoran awal| Interval

beberapa ringan

kombinasi

sebuah produk
dan pelayanan
yang
menyertainya

(Stanton, 1996).
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Variabel Sub Konsep Indikator Ukuran Skala
Variabel Variabel
(Dimensi)

(€] 2) 3 4) 5) (6)
Bauran Lokasi Pengertian lokasi- Channel type | - Lokasi Interval
Pemasarar lebih - Exposure mudah

menekankan - Intermediaries | dijangkau
pada kemudahamn - Outlet location | - Lokasi Interval
akses terhadap | - Transportation | mudah
jasa bagi - Storage ditemukan
konsumen - Managing - Lapangan Interval
(Tjiptono, 2007).| channels parkir luas
Bauran Promosi Promosi dapat | - Promotion - Staf Interval
Pemasarar diartikan sebaga| blend komunikatif
berbagai metodg - Sales people | dan informatif
untuk - Copy trust - Undian Interval
mengkomunikasi| - Publicity menarik
kan manfaat jasq - Advertising - Iklan di Interval
kepada - Sales berbagai media
konsumen promotion
(Tjiptono, 2007).| - Media types
Bauran Orang Pegawai dapat | - Employees - Penampilan | Interval
Pemasarar mencakup semuarecruiting - Staf terlatih | Interval
orang yang - Training - Keramahan | Interval
terlibat dalam - Motivation dan kesopanar
menyajikan jasa | - Rewards staf
perusahaan - Teamwork - Sikap staf Interval
(Yazid, 1999). |- Customers cepat tanggap
education merespon
training komplain
- Pengetahuan| Interval

staf yang baik
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Variabel Sub Konsep Indikator Ukuran Skala
Variabel Variabel
(Dimensi)

1) (2) 3) (4) ©) (6)
Bauran Sarana Fisik Bukti fisik - Facility design | - Suasana Interval
Pemasarar mencakup - Equipment kantor nyaman

fasilitas fisik - Signage dan bersih
dimana jasa - Employee dress- Fasilitas yand Interval
ditawarkan, - Other tangible | ada memadai
seperti fasilitas | - Reports - Banyak Interval
kantor cabang |- Bussiness terlihat petugag
sebuah bank cards keamanan
(Yazid, 1999). |- Statements
Bauran Proses Proses lebih - Flow of - Proses Interval
Pemasaran menekankan carpactivities pembukaan
penyampaian - Standardized | tabungan cepat
jasa yang lebih | - Customized dan tidak Interval
unggul (Kotler, | - Number of berbelit
1997). steps - Proses Interval
- Simple transaksi cepal
- Complex - Kecepatan
- Customer penanganan | Interval
involvement keluhan
- Keamanan
proses
transaksi

terjamin
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Variabel Sub Konsep Indikator Ukuran Skala
Variabel Variabel
(Dimensi)

1) 2) 3) (4) () (6)
Kepuasan Kepuasan - Bauran - Tingkat Interval
Konsumen pelanggan dapaf Pemasaran yang harapan

diartikan sebaga| diharapkan konsumen atag
tingkatan dimana konsumen bauran
anggapan kinerja pemasaran
(perceived - Bauran - Keinginan Interval
performance Pemasaran yang pembelian
produk akan dirasakan ulang
sesuai dengan | konsumen - Tingkat Interval
harapan seorang perasaan puas
pelanggan nasabah atas
(Kotler, 2003) bauran

pemasaran

Sumber: Zeithaml & Bitner, 2000

3.5 METODEPENGUMPULAN DATA
Penelitian ini menggunakan data primer dan dataursdd yang
dikumpulkan untuk mencapai tujuan penelitian.
1. Data primer
Menurut Malhotra (2005) yang disebut dengan datmer adalah adalah
data yang dibuat oleh peneliti untuk maksud khusaayelesaikan masalah
riset. Data ini merupakan informasi yang dikumpauleneliti langsung dari
sumbernya. Data primer pada penelitian ini dilakukkengan penyebaran
kuesioner. , yaitu pengumpulan data dengan caraberkan pertanyaan dan

pernyataan yang disebarkan kepada respnden dalartukb&uesioner.
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Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data mengenatusunasalah yang
banyak menyangkut kepentingan umum (orang banyak)gah jalan

mengedarkan formulir daftar pertanyaan, diajukacarse tertulis kepada
sejumlah responden, untuk mendapatkan jawabang@pag, respon) tertulis
seperlunya (Kartono, 1990 dalam Purnaningsih, 20@nelitian ini

menggunakan skala interval, yang mana memungkinp&aaliti melakukan
operasi aritmetika tertentu terhadap data yangndgwlkan dari responden.
Skala interval tidak hanya mengelompokkan indivichenurut kategori
tertentu dan menentukan urutan kelompok, namun mgagukur besaran
(magnitud¢ perbedaan preferensi antarindividu (Sekaran, Rd@énentuan

jawaban responden adalah 1 (Sangat Tidak Setuppaab (Sangat Setuju).

. Data sekunder

Sedangkan data sekunder menurut Malhotra (2005upakan data yang
dikumpulkan untuk maksud selain menyelesaikan rahsghng dihadapi.
Data ini diperoleh dengan melewati satu atau leihlak yang bukan peneliti
sendiri. Data sekunder pada penelitian ini dipérotaelalui pencarian
dokumentasi yaitu teknik pengumpulan data dengamguotg sumber catatan
yang sudah ada. Di dalam melaksanakan metode daoitasie diselidiki
benda-benda tertulis seperti buku-buku, majalahkuch@n, peraturan-
peraturan, notulen rapat, catatan harian dan smlyagdArikunto, 2002
dalam Purnaningsih, 2006). Dokumen atau data yaiagnhkdl dalam

penelitian ini berupa data data tentang jumlah aisaabungan di Bank
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Mega Cabang Kebon Jeruk Jakarta, data tentangma®rproduk tabungan

Bank Mega serta data tentang sejarah berdiriny& Beega.

3.6 METODEANALISIS DATA
3.6.1 Uji Instrumen
3.6.1.1 Uji Validitas

Validitas adalah ketepatan atau kecermatan suastrumen dalam
mengukur apa yang ingin diukur. Validitas item djukkan dengan adanya
korelasi atau dukungan terhadap item rata-ratar (skta-rata), perhitungan
dilakukan dengan cara mengorelasikan antara skar dengan skor rata-rata
item. Dari hasil perhitungan korelasi akan didap#tu koefisien korelasi yang
digunakan untuk mengukur tingkat validitas suaamitdan untuk menentukan
apakah suatu item layak digunakan atau tidak (BPrdya2002). Analisis ini
dengan cara mengorelasikan masing-masing skor dengan skor rata-rata.
Item-item pertanyaan yang berkorelasi signifikanngde skor rata-rata
menunjukkan item-item tersebut mampu memberikan udg&n dalam
mengungkap apa yang ingin diungkap. Koefisien lsieltem dengan rata-rata
denganBivariate Pearsonni merupakan pengujian yang menggunakan uji dua

sisi dengan taraf signifikansi 0,05. Kriteria pejigyuadalah sebagai berikut:
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1. Jika taraf signifikansi < 0,05 maka instrumen piiael atau item-item
pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skar-rata (dinyatakan valid).

2. Jika taraf signifikansi> 0,05 maka instrumen penelitian atau item-item
pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadapr glata-rata (dinyatakan

tidak valid).

3.6.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui koresisti alat ukur, apakah
alat pengukur yang digunakan dapat diandalkan d#ap t konsisten jika
pengukuran tersebut diulang. Uji reliabilitas bislakukan dengan menggunakan
teknik alpha cronbach(Priyatno, 2002). Menurut Sekaran (1992), relitdsl
instrumen menggunakan batas 0,6, pkaha cronbacHebih besar dari 0,6 maka

pertanyaan dinyatakan reliabel.

3.6.2 Uji Asumsi Klasik
3.6.2.1 Multikolinearitas

Uji multikolonearitas bertujuan untuk menguji aplakaodel regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebaggeaden). Model regresi yang
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antamrgab&l bebas. Jika variabel bebas
saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini kisdatogonal. Variabel ortogonal
adalah variabel bebas yang nilai korelasi antaarsassariabel bebas sama dengan

nol.
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Multikolinearitas dapat dilihat dari nilaolerancedan lawannyavariance
inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap varialbelbas
manakah yang dijelaskan oleh variabel bebas lainfiypderance mengukur
variabilitas variabel bebas yang terpilih yang kidapat dijelaskan oleh variabel
bebas lainnya. Jadi nilsleranceyang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi
dan menunjukkan adanya kolinearitas yang tinggiaiNtutoff yang umum
dipakai adalah nilaitolerance 0.10 atau sama dengan nilai VIF di atas 10

(Ghozali, 2001).

3.6.2.2 Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakahardaimodel regresi
terjadi ketidaksamaawariance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Jikavariancedari residual satu ke pengamatan yang lain tetegixa
disebut heterokedastisitas. Model regresi yang bagklalah yang
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskesii@sti

Uji heterokedastisitas dilakukan dengan cara melgiat antara nilai
prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residual(yRESID). Deteksi ada atau
tidaknya heterokedastisitas dapat dilakukan dengatfihat ada tidaknya pola
tertentu pada grafilscatterplotantara SRESID dan ZPRED di mana sumbu Y
adalah Y yang telah diprediksi dan sumbu X adaksgidoal (Y prediksi - Y

sesungguhnya) yang telahsiidentizedGhozali, 2001).
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3.6.2.3 Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalemodel regresi,
variabel terikat dan variabel bebas keduanya meggdudistribusi normal
ataukah tidak. Model regresi yang baik adalah mkidlistribusi data normal
atau mendekati normal. Uji normalitas yang dilakuk@ada penelitian
multivariate sebenarnya sangat kompleks karena harus dilakp&da sebuah
variabel secara bersama-sama. Namun, uji ini higa dilakukan jika secara
individual tiap variabel memenuhi asumsi normalitaska secara bersama-sama
(multivariate)variabel-variabel tersebut dianggap memenuhi asoonsalitas.

Salah satu metode yang dapat digunakan untuk memgujalitas adalah
dengan melihascatter plotyang membandingkan antara data observasi dengan
distribusi yang mendekati distribusi normal. Distisi normal akan membentuk
satu garis lurus diagonal dan ploting data akarardimgkan dengan garis
diagonalnya. Jika distribusi data adalah normakargaris yang menggambarkan
data sesungguhya akan mengikuti garis diagonal@y@Zali, 2001). Selain itu,
data yang besarannya di atas 100 responden dd@dbldin data berkelompok

besar dan asumsi normalitas dapat diabaikan (GLJ£25).

3.6.2.4 Linearitas

Uji ini digunakan untuk melihat apakah spesifikamidel yang digunakan
sudah benar atau tidak. Apakah fungsi yang digundkdéam suatu studi empiris
sebaiknya berbentuk linear, kuadrat, atau kubikof@h, 2001). Uji ini biasanya

digunakan sebagai prasyarat dalam analisi koralasi regresi linear. Pengujian
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pada SPSS dengan menggunalesmt for linearitydengan taraf signifikansi 0,05.
Dua variabel dikatakan mempunyai hubungan yangatinegla signifikansi

(linearity) kurang dari 0,05 (Priyatno, 2002).

3.7 ANALISIS REGRESIBERGANDA

Analisis regresi berganda adalah hubungan sdierar antara dua atau
lebih variabel independen dengan variabel depenfiealisis untuk penelitian ini
digunakan untuk mengetahui atau mengukur pengantidraa dimensi bauran
pemasaran (produk, harga, lokasi, promosi, pegawgkungan fisik, proses)
dengan kepuasan nasabah yang dinyatakan dalamkhsstsamaan matematik

(Priyatno, 2002).

Y = a+ Xy + boXo + DXz + baXy + bsXs + DX + b7 X7+ €

Keterangan:
Y Kepuasan Nasabah | X5 | Lokasi
a Konstanta X4 | Promosi
b1,b,,03,b4,bs, b6, b | Koefisien Xs | Pegawai
X1 Produk X | Lingkungan fisik
Xo Harga X, | Proses
€ | Error
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3.8 TEKNIK PENGUJIANHIPOTESIS
38.1 UjiF
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui adanyagperh faktor-faktor
bauran pemasaran (produk, harga, lokasi, promegawai, lingkungan fisik, dan
proses) dengan kepuasan nasabah secara bersamagkah-langkah untuk uji F
adalah sebagai berikut (Priyatno, 2002):
1. Merumuskan hipotesis
Ho: Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antsaran pemasaran
secara bersama-sama terhadap tingkat kepuasanahatatungan
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk.
Ha: Diduga ada pengaruh yang signifikan antara bapesmasaran secara
bersama-sama terhadap tingkat kepuasan nasabahgaabuBank
Mega Cabang Kebon Jeruk.
2. Menentukan tingkat signifikansi
Tingkat signifikansi menggunakarn= 5%
3. Kiriteria pengujian
Ho ditolak jikap value< 0,05
Ho tidak dapat ditolak jika value> 0,05

4. Kesimpulan
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3.8.2 Ujit
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui adanyagparh faktor-faktor
bauran pemasaran (produk, harga, lokasi, promegawai, lingkungan fisik, dan
proses) dengan kepuasan nasabah secara parsigkabdangkah untuk uji t
adalah sebagai berikut (Priyatno, 2002):
1. Merumuskan hipotesis
Ho: Diduga tidak ada pengaruh yang signifikan antaaran pemasaran
secara bersama-sama terhadap tingkat kepuasanahatatungan
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk.
Ha: Diduga ada pengaruh yang signifikan antara bapesmasaran secara
bersama-sama terhadap tingkat kepuasan nasabahgaabuBank
Mega Cabang Kebon Jeruk.
2. Menentukan tingkat signifikansi
Tingkat signifikansi menggunakarn= 5%
3. Kiriteria pengujian
Ho ditolak jikap value< 0,05
Ho tidak dapat ditolak jika value> 0,05

4. Kesimpulan
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3.9 ANALISIS KOEFISIENDETERMINASI (R2)

Analisis determinasi dalam regresi linear bergamigunakan untuk
mengetahui persentase sumbangan pengaruh faktor-teduran pemasaran yang
terdiri dari produk, harga, lokasi, promosi, pegawagkungan fisik, dan proses
secara serentak terhadap kepuasan nasabah talBagiaiMega Cabang Kebon
Jeruk. Koefisien ini menunjukkan seberapa besasepésise variabel independen
yang digunakan dalam model mampu menjelaskan vargambel independen
AdjustedR Squareadalah nilai RSquareyang telah disesuaikan, nilai ini selalu
lebih kecil dari RSquaredan angka ini bias memiliki harga negatif. Menurut
Santoso (2001) bahwa untuk regresi dengan lebilh diaa variabel bebas

digunakanAdjustedR Squaresebagai koefisien determinasi.



BAB IV

ANALISA DAN PEMBAHASAN

4.1 GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN
4.1.1 Sejarah Bank Mega

Berawal dari sebuah usaha milik keluarga bernamaBahk Karman
yang didirikan pada tahun 1969 dan berkedudukeéBudabaya, selanjutnya pada
tahun 1992 berubah nama menjadi PT. Mega Bank dalakokan relokasi
Kantor Pusat ke Jakarta.

Seiring dengan perkembangannya PT. Mega Bank pakant1996
diambil alih oleh PARA GROUP (PT. Para Global Invredo dan PT. Para Rekan
Investama). Untuk lebih meningkatkan citra PT. M&gnk, pada bulan Juni
1997 melakukan perubahan logo dengan tujuan badbagai lembaga keuangan
kepercayaan masyarakat, akan lebih mudah dikenalunengo perusahaan yang
baru tersebut. Pada tahun 2000 dilakukan perubahara dari PT. Mega Bank
menjadi PT. Bank Mega.

PT. Bank Mega melaksanakamtial Public Offering danlisted di BEJ
maupun BES dalam rangka memperkuat struktur peraodaaka pada tahun
yang sama. Hal tersebut membuat sebagian sahafaPk.Mega dimiliki oleh
publik dan berubah namanya menjadi PT. Bank Meda Tb

Pada saat krisis ekonomi, Bank Mega mencuat selsad@ satu bank
yang tidak terpengaruh oleh krisis dan tumbuh téampa bantuan pemerintah

bersama-sama dengan Citibank, Deutche Bank dan HSBC

74



75

PT. Bank Mega Tbk. dengan semboyan "Mega TujuanaAridmbuh
dengan pesat dan terkendali serta menjadi lembagankgan ternama yang
mampu disejajarkan dengan bank-bank terkemuka ¢ Rasifik dan telah
mendapatkan berbagai penghargaan dan prestadildagkat nasional, regional
maupun internasional. PT. Bank Mega Tbk. berpegeaug azas profesionalisme,
keterbukaan dan kehati-hatian dengan struktur pgatan yang kuat serta produk
dan fasilitas perbankan terkini dalam upaya mewkgundkinerja sesuai dengan
nama yang disandangnya. Hingga tahun 2007 PT. Bega Tbk. memiliki 152
jaringan kerja yang terdiri kantor cabang, kantefstang pembantu dan kantor kas
yang tersebar hampir di seluruh kota besar di ladian sert#@riority Banking

Berdasarkan SK Menteri Hukum & HAM Nomor W7-04909TH)1.04-
TH.2007 tanggal 02 Mei 2007, perusahaan induk PiikBédega Tbk berubah
nama dari sebelumnya PT. Para Inti Holdindo menjgdi CT Corpora.
Selanjutnya Berdasarkan SK Menteri Hukum & HAM NomaC-03043
HT.01.04-TH.2007 tanggal 13 Nopember 2007, jugahtelilakukan perubahan
nama perusahaan pemegang saham mayoritas PT. Bagk Mk. dari PT. Para
Global Investindo menjadi PT. Mega Corpora.

Sesuai dengarcorporate tag line"Mega Tujuan Anda" kami yakin
kepercayaan anda pada kami akan selalu terjagtutdduh bersama kami untuk

masa depan yang lebih baik
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4.1.2 Profil Bank Mega
Perusahaan terus meningkatkan fasilitas produkkdalitas layanan agar
dapat bersaing dan sejajar dengan bank-bank tekeeiainnya di Asia Pasifik
dalam perjalanan usahan selanjutnya. Bank Megé t@lambuktikan menjadi
Bank kepercayaan masyarakat dengan semboyan “Maganl Anda’. Atas
penilaian kinerja yang telah dicapai, Bank Megahhsr meraih beberapa prestasi
dan penghargaan baik di tingkat nasional, regiomalpun internasional, antara
lain :
* Bank dengan Pertumbuhan aset Tertinggi se-AsidilPasrsi majalah Asia
Weektahun 1999.
» Bank Terbaik versi majalah Swasembada pada tahd@® @&&n 2003.
* Bank dengan Pelayanan TerbaBafking Service Excelenceerdasarkan
surveyMarketing Researcindonesia kerjasama dengan majalah Infobank.
* Emiten Terbaik untuk sektor perbankan versi majatabstor tahun 2003.
* Predikat Bank yang Sangat Bagus selama 5 tahuarbettrut versi majalah
Info Bank dari tahun 2001 - 2005.
» Penghargaan untuk Mega Visa dalam kate@urtistanding Performancean
Volume Growth Awardari visa internasional pada tahun 2006.
» Kriya Pranala Award dalam Linkage Program sebagheBest New Cormier
dari Bank Indonesia pada tahun 2006.
» Global Transaction Servic&/SD Straight Through Processing Awaudhri

Citibank.
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» Gold Medal Quality Crown Awardlari Business Initiative Directioryang

berkeudukan di Spanyol.

4.1.3 Visi, Misi dan Strategi Bank Mega
Manajemen Bank Mega pecaya bahwa keberhasilan isegansangat
bergantung kepada seberapa kuat seluruh jajaranaggedomani visi, misi dan
nilai-nilai ideal yang tumbuh dari dalam organisgai Nilai-nilai yang telah
terbukti berkali-kali menopang kinerja dan mempeaisahkan karya yang dapat
dinikmati bersama oleh pastakeholder
1. VISI
Menjadi Kebanggaan Bangsa
2. MISI
Menciptakan hubungan baik yang berkesinambungangatennasabah
melalui pelayanan jasa keuangan dan kemampuan&kioeyanisasi terbaik
untuk meningkatkan nilai bagi para pemegang saham.
3. NILAI PERUSAHAAN
* Kewirausahaan
» Etika
» Kerjasama
* Dinamis

+« Komitmen
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4. STRATEGI

* Tumbuh dengan hasil optimal, resiko minimal darupaerhadap ketentuan

yang berlaku.

* Menyelaraskan sumber daya manusia dan organisasilk utujuan
perusahaan.

» Kepuasan untuk nasabah dan masyarakat.

4.1.4 Struktur Organisasi Bank Mega Cabang KebankJe

PIMPINAN
CABANG

WAPIMAR

— 1 1 !
BEE poreiey

| |
[MESSENGEF‘} [DRIVER] [SECURITY]

Sumber: Dokumentasi Perusahaan

Gambar 4.1 Struktur Organisasi Bank Mega Cabangideruk
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4.2 BAURAN PEMASARAN BANK MEGA
4.2.1 Produk
4.2.1.1 Mega Dana

Mega Dana merupakan tabungan dengan akses luaetaan terjangkau
untuk target pasar nasabah perorangan di sedower mass Mega Dana
memberikan berbagai kemudahan bertransaksi sekia lsunga menarik dan
kompetitif. Nasabah akan mendapatkan kartu ATM "BBgss Classsicuntuk
memudahkan transaksi melalui jaringan Mega ATM, ABBtsama, ATM Prima,
ATM Visa Plus. Selain itu, layanan kartu ATM "Medg@as$ juga dapat
digunakan untuk melakukan transaksi transfer aatmgota ATM Prima atau
ATM Bersama, informasi saldo, penarikan uang tupambayaran pembayaran
(kartu kredit, rekening Telkom, Flextlassy Kartu Halo, Matrix, PLN, dan
Xplor) dan pembelianouchertelepon selulanfoucherSimpati, XL dan Mentari)
melalui Mega ATM.

Nasabah juga akan mendapatkan fasilitas "Megsti untuk transaksi di
konter tanpa membawa buku tabungan. Kemudaharydaig juga akan didapat
oleh nasabah adalah nasabah dapat melakukan sadsalemua kantor cabang
Bank Megaonline dan juga kemudahan transaksi belanjangirchantberlogo
VISA atau VISA Elektron dengan kartu Medrass Keamanan menabung di
Bank Mega juga terjamin keamanannya karena daredothiksecara professional
serta dijamin oleh pemerintah sesuai dengan ketenyang berlaku. Layanan
yang diberikan juga dilengkapi dengan layaAaito Paydan layanan transaksi 24

jam melalui MegaCall, Mega Internet Banking Mobile Banking Adapun
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persyaratan yang diperlukan untuk membuka rekematgingan Mega Dana

adalah sebagai berikut:

1. WNI/WNA perorangan/nonperorangan yang berdomisilndonesia.

2. Mengisi formulir aplikasi pembukaan rekening.

3. Melampirkan  fotokopi identitas  diri  yang masih otk
(KTP/SIM/Paspor/KITAS).

4. Untuk nasabah perusahaan melampirkan fotokopNPWP/

Akte Pendirian/Anggaran Dasar/Akte Perubahan Phazsa

4.2.1.2 MegaMaxi

MegaMaxi merupakan tabungan dengan akses luas dan setgeangkau
dengan target pasar perorangan di segapger massMegaMaxi memberikan
berbagai kemudahan bertransaksi serta suku bungerikedan kompetitif.
Nasabah akan mendapatkan kartu ATM “"Me@ass Preferred untuk
memudahkan transaksi melalui jaringan Mega ATM, ABBtsama, ATM Prima,
ATM Visa Plus. Selain itu, layanan kartu ATM "Me@gass Preferretijuga dapat
digunakan untuk melakukan transaksi transfer aatmgota ATM Prima atau
ATM Bersama, informasi saldo, penarikan uang tupambayaran pembayaran
(kartu kredit, rekening Telkom, Flextlassy Kartu Halo, Matrix, PLN, dan
Xplor) dan pembelianouchertelepon selulanfjoucherSimpati, XL dan Mentari)
melalui Mega ATM.

Nasabah juga akan mendapatkan fasilitas "Megsli untuk transaksi di

konter tanpa membawa buku tabungan. Kemudahary#aig juga akan didapat



81

oleh nasabah adalah nasabah dapat melakukan sadsalemua kantor cabang

Bank Megaonline dan juga kemudahan transaksi belanjangirchantberlogo

VISA atau VISA Elektron dengan kartu MedRass Preferred Keamanan

menabung di Bank Mega juga terjamin keamanannyenkaiana dikelola secara

professional serta dijamin oleh pemerintah seseagdn ketentuan yang berlaku.

Layanan yang diberikan juga dilengkapi dengan lagakuto Paydan layanan

transaksi 24 jam melalui Megaall, Mega Internet Banking Mobile Banking

Layanan dan fasilitas tabungan Mega Maxi sebenahgmapir sama dengan

Mega Dana, hanya berbeda pada jumlah setoran aluahdgannya saja. Adapun

persyaratan yang diperlukan untuk membuka rekematigingan Mega Maxi

adalah sebagai berikut:

1. WNI/WNA perorangan/nonperorangan yang berdomisilndonesia.

2. Mengisi formulir aplikasi pembukaan rekening.

3. Melampirkan  fotokopi identitas  diri  yang masih otk
(KTP/SIM/Paspor/KITAS).

4. Untuk nasabah perusahaan melampirkan fotokoplPWP/Akte
Pendirian/Anggaran Dasar/Akte Perubahan Perusahaan.

5. Melakukan setoran awal sesuai ketentuan tarif dayalBank Mega.

4.2.1.3 Mega Ultima
Mega Ultima merupakan tabungan berbunga tinggi riepkeposito
dengan target pasar nasabah perorangan di saggpenmassianaffluent Mega

Ultima juga sebenarnya menawarkan layanan danité&siyang hampir sama
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dengan Mega Dana dan Mega Maxi seperti, nasabamh ralemdapatkan kartu
ATM "Mega Pass Preferretd untuk memudahkan transaksi melalui jaringan
Mega ATM, ATM Bersama, ATM Prima, ATM Visa Plus. |S& itu, layanan
kartu ATM "Mega Pass Preferret juga dapat digunakan untuk melakukan
transaksi transfer antar anggota ATM Prima atau ABdisama, informasi saldo,
penarikan uang tunai, pembayaran pembayaran (keetlit, rekening Telkom,
Flexi Classy Kartu Halo, Matrix, PLN, dan Xplor) dan pembeliaoucher
telepon selulanfjoucherSimpati, XL dan Mentari) melalui Mega ATM.

Nasabah juga akan mendapatkan fasilitas "Megsti untuk transaksi di
konter tanpa membawa buku tabungan. Kemudaharydaig juga akan didapat
oleh nasabah adalah nasabah dapat melakukan sadsalemua kantor cabang
Bank Megaonline dan juga kemudahan transaksi belanjangirchantberlogo
VISA atau VISA Elektron dengan kartu MedRass Preferred Keamanan
menabung di Bank Mega juga terjamin keamanannyenkaiana dikelola secara
professional serta dijamin oleh pemerintah seseagdn ketentuan yang berlaku.
Layanan yang diberikan juga dilengkapi dengan lagakuto Paydan layanan
transaksi 24 jam melalui Megaall, Mega Internet Banking Mobile Banking.
Perbedaan ketiga jenis tabungan di atas hanyaldh jopalah setoran awalnya
saja. Adapun persyaratan yang diperlukan untuk ra&elyekening tabungan
Mega Maxi adalah sebagai berikut:

1. WNI/WNA perorangan/nonperorangan yang berdomisilndonesia.

2. Mengisi formulir aplikasi pembukaan rekening.
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3. Melampirkan  fotokopi identitas  diri  yang masih otk
(KTP/SIM/Paspor/KITAS).

4. Untuk nasabah perusahaan melampirkan fotokopi NRWE/
Pendirian/Anggaran Dasar/Akte Perubahan Perusahaan.

5. Melakukan setoran awal sesuai ketentuan tarif dayalBank Mega.

4.2.1.4 Megabsolute

Mega Absolute merupakan tabungan dengan bunga (termasuk hasil
investasi di Megadlife) lebih tinggi dari deposito dengan target pasaabah
perorangan di segmeaffluent Bank Mega bekerjasama dengan PT. Asuransi
Jiwa Mega Life mempersembahkan tabungan denganableigh tinggi dari
deposito serta mendapatkan perlindungan asur@essonal Accidentgratis.
Nasabah yang mempunyai rekening Médpsolutememiliki keuntungan dengan
mendapatkan perlindungan asuraRg&rsonal Accidentgratis dari Mega Life
dengan nilai pertanggungan maksimal sebesar R®0.000.000,- (1 miliar
rupiah). Sedangkan layanan dan fasilitas yang #lié@juga hampir sama dengan
ketiga tabungan yang lain yaitu, nasabah akan npatkin kartu ATM "Mega
Pass Preferreddluntuk memudahkan transaksi melalui jaringan Maga, ATM
Bersama, ATM Prima, ATM Visa Plus. Selain itu, laga kartu ATM "Mega
Pass Preferretjuga dapat digunakan untuk melakukan transalksistier antar
anggota ATM Prima atau ATM Bersama, informasi safgenarikan uang tunai,

pembayaran pembayaran (kartu kredit, rekening TelkBlexi Classy Kartu



84

Halo, Matrix, PLN, dan Xplor) dan pembeliamouchertelepon selularvoucher
Simpati, XL dan Mentari) melalui Mega ATM.

Nasabah juga akan mendapatkan fasilitas "Megsti untuk transaksi di
konter tanpa membawa buku tabungan. Kemudaharydaig juga akan didapat
oleh nasabah adalah nasabah dapat melakukan sadsalemua kantor cabang
Bank Megaonline dan juga kemudahan transaksi belanjangirchantberlogo
VISA atau VISA Elektron dengan kartu MedRass Preferred Keamanan
menabung di Bank Mega juga terjamin keamanannyenkaiana dikelola secara
professional serta dijamin oleh pemerintah seseagdn ketentuan yang berlaku.
Layanan yang diberikan juga dilengkapi dengan lagakuto Paydan layanan
transaksi 24 jam melalui Megaall, Mega Internet Banking Mobile Banking.
Adapun persyaratan yang diperlukan untuk membukanieg tabungan Mega
Maxi adalah sebagai berikut:

1. Mengisi formulir aplikasi pembukaan rekening tabamd/legaAbsolute

2. Kartu identitas (KTP/SIM/Paspor/KITAS).

3. Ketentuan usia masuk yang akan mendapatkan mapi@hnggungan
asuransi adalah minimal 17 tahun dan maksimal l6$nta

4. Melakukan setoran awal sesuai ketentuan tarif dayalBank Mega.

4.2.1.5 Mega Rencana
Mega rencana merupakan produk tabungan berjanghkg glssediakan
oleh Bank Mega dengan berbagai manfaat antaram@imbantu para nasabah

untuk berdisiplin menabung dengan mendapatkantéasiperlindungan asuransi
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jiwa dari PT.Asuransi Jiwa Medafe dengan premi dibayar oleh Bank dengan
target pasar nasabah perorangan di segmpeer massan affluent Tabungan
berjangka ini juga bebas biaya administasi bulag@mgan suku bunga harian
yang kompetitif dan dikapitalisasi bulanan. Selain setoran awal dan setoran
bulanan yang ringan dan setoran bulanan dapat derubaik sesuai
keinginan/kemampuan nasabah (setelah 6 bulan).
Nasabah juga dapat melakukan setoran diluar setarman dan bebas
menentukan jangka waktu antara 1-20 tahun. Nasplmgh akan mendapatkan
fasilitas Automatic Fund TransfefAFT) untuk setoran bulanan dan bebas biaya,
serta fasilitas Emergency Withdrawal(program reguler), hadiah langsung
(program promo). Selain itu, nasabah juga akan apatéan buku tabungan
sebagai bukti kepemilikan rekening dan dapat mdédakuransaksonline real
time di seluruh cabang Bank Mega, serta layanan trangdkjam melalui Mega
Call. Namun apabila nasabah tiga kali berturut-turigagj@ebet rekening akan
ditutup secara otomatis. Adapun yang disebut dekgaergency Withdrawal
* Mega Rencana Reguler
Dapat dilakukan setelah berjalan 1 tahun, maks8nlli penarikan dalam 1
tahun, harus dilakukan di kantor cabang pembukaleening.

* Mega Rencana Paket Promo
Tidak bisa sebelum jatuh tempo, dianggap penutupkening, dikenakan
biaya tutup rekening dan penalti hadiah sesuais j@aiket yang diambil
nasabah. Sedangkan persyaratan yang diperlukak omémbuka rekening

tabungan Mega Rencana adalah sebagai berikut:
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1. Membuka rekening tabungan Mega Rencana.

2. Mengisi formulir aplikasi pembukaan tabungan Megaéana.

3. Menyerahkan identitas diri.

4. MengisiForm Standing Instructian

5. Mengisi formulir Asuransi Jiwa Medafe.

6. Memiliki rekening sumber dana (Mega Dana, Mega Makiega Pro).
7. Melakukan setoran awal sesuai ketentuan tarif dayalBank Mega.

8. Jangka waktu tabungan min. 1 tahun, maks. 20 tahun.

4.2.1.6 Megdollar

Mega Dollar merupakan produk simpanan yang disediakan oletk Ban
Mega untuk memenuhi kebutuhan masyarakat yang imginyimpan uangnya
dalam bentuk mata uang asing (USD dan SGD) dengayett pasar nasabah
perorangan di segmempper massdan affluent Mega Dollar juga merupakan
rekening simpanan pribadi yang memberi keuntunggsatbkarena menawarkan
beberapa manfaat antara lain suku bunga menarikatapetitif, pilihan investasi
dalam mata uang asing (USD dan SGD), transaksit ddifzkukan online di
semua kantor cabang Bank Mega, dana aman dikedokaas professional, bebas
biaya administrasi, mendapatkan buku tabungan sebbgkti kepemilikan
rekening, dapat dijadikan jaminan di Bank Mega. pua persyaratan yang
diperlukan untuk membuka rekening tabungan Mé&gdlar adalah sebagai

berikut;
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*  WNI/WNA berdomisili di Indonesia.

* Mengisi formulir aplikasi pembukaan rekening.

* Melampirkan  fotokopi identitas  diri  yang masih ok
(KTP/SIM/Paspor/KITAS, dan NPWP).

* Melakukan setoran awal sesuai ketentuan tarif dmyalBank Mega.

4.2.1.7 Mega Berbagi

Tabungan Mega Berbagi merupakan wujud kepeduliank B&lega
terhadap masyarakat sekitar. Tabungan ini bertupigtuk dapat membantu
pendidikan anak-anak yang kurang mampu dengan Semrara teratur nasabah
akan berbagi 1% dari bunga yang diperoleh ditami8ahdari Bank Mega akan
disisihkan untuk membantu pendidikan anak-anak yawegnbutuhkan dengan
target pasar nasabah perorangan di segmppar massAdapun keuntungan yang
diperoleh adalah secara langsung nasabah sudah amembnak-anak yang
membutuhkan dukungan untuk dapat mengenyam peadidyiang lebih baik
dengan tetap mendapat bunga, gratis administrdandm, nasabah mendapat
buku tabungan dan Kartu Med®ass Preferreddengan berbagai layanan dan
fasilitas yang tersedia. Adapun persyaratan yamgpridikan untuk membuka
rekening tabungan Mega Maxi adalah sebagai berikut:
* Mengisi formulir aplikasi pembukaan rekening tabamdylega Berbagi.
» Fotokopi KTP/SIM/Paspor/KITAS.

« Melakukan setoran awal sesuai ketentuan tarif dayalBank Mega



88

Tab. Mega Tab. Mega Tab. Maga Tab.Megg
Dollar Berbagf Absolut Rencana
Perorangan/

(Tab. Mody” Tab. M3y Tab. Megd Individu

Perusahaan/
Institus

Transaksional Investasi

Sumber: Modul Pelatihan Bank Mega, 2008

Gambar 4.2 Variasi Produk Tabungan Bank Mega

4.2.2 Harga
4.2.2.1 Mega Dana

Bank Mega selalu berusaha memberikan yang teiagk nasabahnya,
begitu juga dengan ditawarkannya bunga yang kotifpbagi nasabah yang
menabung di Bank Mega. Adapun tarif dan biaya TgannMega Dana adalah

sebagai berikut:

e Setoran awal : Rp 100.000,-
e Saldo minimum : Rp 100.000,-
« Suku bunga : Rp 0,- s/d Rp 100.000,- = 0% p.a

> Rp 100.000,- = 3,00% p.a
* Biaya administrasi

Rekening : Rp 7.500,-/bulan
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Dormant : Rp 2.500.- (jika saldo < Rp 20.001,-)
* Biaya tutup rekening : Rp 100.000,-
* Biayare-issuekartu : Rp 25.000,-

") dapat berubah sewaktu-waktu.

4.2.2.2 MegaMaxi
Tarif Mega Maxi tidak berbeda jauh dengan Mega Damapun tarif dan

biaya Tabungan Meddaxi adalah sebagai berikut:

* Setoran awal : Rp 1.000.000,-
e Saldo minimum : Rp 1000.000,-
« Suku bunga : Rp 0,- s/d Rp 50.000.000,- = 0% p.a

> Rp 50.000.000 = 3,50% p.a
* Biaya administrasi
Rekening : Rp 15.000,-/bulan
Dormant : Rp 2.000.- (jika saldo < Rp 20.001,-)
* Biaya tutup rekening : Rp 100.000,-
» Biayare-issuekartu : Rp 25.000,-

") dapat berubah sewaktu-waktu.

4.2.2.3 Mega Ultima
Mega Ultima mempunyai tarif yang lebih besar dibagkdan Mega Dana
dan MegaMaxi. Adapun tarif dan biaya Tabungan Mega Ultima adudaebagai

berikut:
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e Setoran awal : Rp 100.000.000,-
e Saldo minimum : Rp 1000.000,-
+ Suku bunga : Rp 0,- s/d Rp 50.000.000,- = 0% p.a

Rp 50.000.000,- — Rp 100.000,- = 3,00% p.a
> Rp 100.000.000,- = 6,25% p.a
* Biaya administrasi
Rekening : Rp 15.000,-/bulan
Dormant : Rp 2.500.- (jika saldo < Rp 20.001,-)
* Biaya tutup rekening : Rp 100.000,-
» Biayare-issuekartu : Rp 25.000,-

") dapat berubah sewaktu-waktu.

4.2.2.4 Megabsolute
Mega Absolutemempunyai berbagai tipe tabungan yang berbeday yait
AB, AC, AD, AE. Adapun tarif dan biaya Tabungan Megbsolute adalah

sebagai berikut:
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FITUR PRODUK AB AC AD AE
Setoran awal Rp 500 Juta Rp 1 MilyaRp 500 Juta USD 50.000
Saldo minimum Rp500Juta Rp 10Juta Rp 250 Juta D LSOO
Biayadormant Rp 25.000 USD 3

(< Rp 10 Juta) (< USD 1.000)
Biaya tutup rekening Rp 100.000 Rp 100.000 Rp @®.,0 USD 10
Blokir - Rp 1 Milyar | Rp 500 Juta USD 50.000
(1 bulan) (1 bulan) (1 bulan)
Komposisi bunga BM: 75%| BM: 80% BM: 75% BM: 70%
ML: 125% | ML: 120% | ML: 125% ML: 130%
Biaya Megal ife Biaya jasa dan admin 20% dari manfaat asurangj gda
Bunga 8,25% 8,25% 8,25% 2,50%
Biaya admin/bulan Rp 25.000 Rp 25.000 Rp 25.000 3SD
B.penarikan 4 kali/bulan Free
B.penarikan > 4 kali/bulan Rp 100.000 Rp 100.00Rp 100.000 USD 100
Saldo min. Mendapat bunga >-Rp 500 J*- Rp 1 M | >- Rp 500 Jt>- USD 50.000

Sumber: Modul Pelatihan Bank Mega, 2008

4.2.2.5Mega Rencana

Mega rencana mempunyai dua jenis tabungan, yaitgaMeencana

reguler dan Mega Rencana paket promo. Adapundanifbiaya Tabungan Mega

Rencana reguler adalah sebagai berikut:

Setoran awal
Setoran bulanan
Jangka waktu
Suku bunga
Biaya gagal debit

Biaya administrasi

: Rp 100.000,-

: Rp 100.000,-/bulan

: min. 1 tahun s/d maks. 20 tahun

: single rate= 3,75% p.a

: Rp 5.000,-/gagal debit

free
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* Emergency withdrawal : penarikan dapat dilakukan setelah 1 tahun
rekeningberjalan, maks. 3 (tiga) kali per tahun di
cabangrempat membuka rekening

« Biaya penarikan : Rp 25.000,-/penarikan

* Besar penarikan : 25% dari saldo per penarikan

e Biaya tutup rekening : Rp 50.000,-(jika tutup sebejatuh tempo)

") dapat berubah sewaktu-waktu.

Sedangkan tarif dan biaya Tabungan Mega Rencaret patimo adalah

sebagai berikut:

e Setoran awal : Rp 100.000,-

* Setoran bulanan : Rp 100.000,-/bulan

« Jangka waktu : min. 1 tahun s/d maks. 20 tahun
« Suku bunga : single rate= 4,00% p.a

e Biaya gagal debit : Rp 50.000,-/gagal debit

* Biaya administrasi free

« Emergency withdrawal : tidak dapat dilakukan sebelum jatuh tempo,
penarikan sebelum jatuh tempo dianggap tutup
rekening. Dikenakan biaya tutup rekening dan
biayapenaltyhadiah sesuai dengan paket yang
diambil nasabah

e Biaya tutup rekening : Rp 50.000,-(jika tutup sebejatuh tempo)



* Biayapenaltyhadiah
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: 0 s/d 5 tahun = 100% dari njl@nalty’
> 5 tahun s/d 10 tahun = 75% dari njlenalty”
> 10 tahun s/d 15 tahun = 50% dari nlenalty’

> 15 tahun s/d 20 tahun = 25% dari njlenalty’

") dapat berubah sewaktu-waktu.

™) sesuai jenis paket hadiah yang diambil nasabah

4.2.2.6 Megdollar

Bank Mega selalu berusaha memberikan yang terbagk masabahnya,

begitu juga dengan ditawarkannya bunga yang kotifpbagi nasabah yang

menabung di Bank Mega. Adapun tarif dan biaya TghurMegaDollar adalah

sebagai berikut:

Setoran awal

» Saldo minimum

e Suku bunga

* Biaya administrasi
Rekening

Dormant

* Biaya tutup rekening

: USD 100/SGD 200
: USD 100/SGD 200

single ratel,50% p.a (USD), 0,50% p.a (SGD)

free

: USD 2 (jika saldo < USD 100),

SGD 4 (jika saldo < SGD 400)

: USD 5/SGD 10
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4.2.2.7 Mega Berbagi

Bank Mega selalu berusaha memberikan yang terkegk masabahnya,
begitu juga dengan ditawarkannya bunga yang kotifpbagi nasabah yang
menabung di Bank Mega. Adapun tarif dan biaya TgharMega Berbagi adalah

sebagai berikut:

» Setoran awal : Rp 1.000.000,-

e Saldo minimum : Rp 1000.000,-

e Suku bunga : 4,00% p.gros9
Sumbangan sosial : 1,00% p.a (gross)

* Biaya administrasi/bulanfree

* Biaya tutup rekening : Rp 100.000,-

4.2.3 Lokasi

Bank Mega Cabang Kebon Jeruk beralamat di Jalg@ Rajuangan No.
88. Kantor Bank Mega Cabang Kebon Jeruk terletaggediung Graha Kencana.
Alasan awal didirikannya Bank Mega Cabang KebomuKlefi lokasi tersebut
adalah lokasi tersebut strategis karena terletglediatasan antara Jakarta dengan
Tangerang yang mana daerah tersebut merupakan [@r lintas warga
Tangerang yang akan ke Jakarta atau sebaliknyaddaenah tersebut juga
merupakan daerah perkantoran. Selain itu, pada as&ak didirikannya Bank
Mega di lokasi tersebut persaingan masih sedikérnadi daerah tersebut hanya
terdapat pesaing yaitu Bank BNI 46 yang hanya kakde kecil. Semakin lama,

persaingan di daerah tersebut semakin meningkafademulai bermunculannya
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bank lain seperti Bank Capital dan Bank UOB (diadalgedung). Sedangkan

untuk bank lain di ruko sekitar terdapat Bank CINBga dan Panin Bank.

4.2.4 Promosi

Bank Mega selalu berusaha meningkatkan kepuassabalanya. Guna
menciptakan kepuasan bagi nasabah, terdapat berbaga promosi yang
dilakukan oleh Bank Mega. Program promosi yangkdikan oleh Bank Mega
bernamaCustomer LoyaltyProgram ini lebih difokuskan bagi nasabah Mega
Dana yang merupakan suatu program untuk meningkakgalitas nasabah
khususnya nasabah Mega Dana dengan memberikanaspriespada nasabah
dalam bentukvoucher belanja atas kontribusi nasabah dalam meningkatkan
pengendapan saldo tabungannya. Setiap pengendalganrata-rata per bulan
minimal Rp 20.000.000,- berlaku kelipatannya nalabkan mendapatkan 1

lembarvoucherbagi nasabah Tabungan Mega Dana denganyenishersebagai

berikut:

1. VoucherBaskin Robbins senilai : Rp 50.000,-
2. VoucherCoffee Beans senilai : Rp 50.000,-
3. VoucherMahagaya senilai : Rp 50.000,-
4. VoucherProduk Indofood senilai : Rp 40.000,-

Selain itu, ada juga program promosi bagi nasabahg ymembuka
rekening baru dengan setoran minimum Rp 1.000.0&an mendapat hadiah
langsung berupa pakitod containemerek ‘Lock& LocK'. Program promosi ini

juga lebih dikhususkan bagi nasabah Tabungan Mega.D
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Bank Mega juga mengadakan program undian demi megjdebih
banyak lagi nasabah dan demi menjaga kepuasanamagahg telah menitipkan
dananya di Bank Mega sebagai bagian dari pencapaaBank Mega “Menjadi
Kebanggan Bangsa” dan sesuai dengan tema Raker 20blmk Bid.
Selanjutnya, program undian berhadiah Mega Supeu8aliadakan semakin
lama semakin besar hadiahnya. Adapun program urigidmadiah Mega Super
Bonus yang dilakukan oleh Bank Mega adalah proguadian berhadiah mobil
Daihatsu Xenia yang diikuti nasabah Tabungan MegaaDdan MegaVaxi.
Undian berhadiah ini dilakukan selama periode M&@05 sampai dengan
Januari 2006 dengan hadiah undian berupa mobilaBaihXenia 1.Qtype Li
deluxesejumlah 400 unit. Nasabah akan mendapatkan lumbirk saldo rata-rata
mingguan Rp 1.000.000,-.

Hal yang dilakukan oleh Bank Mega dalam mengkomasikan berbagai

program promosinya ini adalah dengan:

1. Media elektronik : TV dan radio
2. Media cetak : harian umum dan majalah
3. Media BTL/POS . poster, brosuranging mobile, x-banner

4. Exhibition/pameran
5. Display uniftenda : penempatan mobil display pada cabang-gaban
Tertentu
Selain beberapa promosi yang telah disebutkantal, éeBank Mega
Cabang Kebon Jeruk juga berusaha mengkomunikapikaiuk maupun program

promosinya melalui para karyawannya terutama didpaigont liner (customer
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service dan teller). Hal tersebut dibuktikan dengan diikutsertakanmara
pegawai ke dalam beberapa program pelatihan yagg @kan meningkatkan
kemampuan para pegawai Bank Mega Cabang Kebon dalaik meningkatkan

kepuasan nasabahnya.

4.2.5 Pegawai

Agar dapat terus bertahan dalam persaingan indpstbankan, Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk harus selalu menjaga kapusssabahnya demi
meningkatkan daya saing produk tabungan Bank Megmah bank pesaing
lainnya. Salah satu cara untuk menignkatkan danjagankepuasan nasabah
adalah melalui interaksi yang baik antara nasalmigah pegawai perusahaan
tersebut. Pentingnya orang-orang bagi pemasaraa jaetah ditekankan.
Kesuksesan pemasaran suatu jasa sangat terganagiag seleksi, pelatihan,
motivasi, dan manajemen sumber daya manusia. Beginorang di dalam
pemasaran jasa mengarah pada minat yang lebih dedsan pemasaran internal.
Pemasaran internal bertujuan untuk menguatkan agarilefektif oleh para
pegawai yang akan menarik minat nasabah ke suaku ba

Begitu juga yang dilakukan oleh Bank Mega Cabae@dt Jeruk. Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk akan terus berusaha mesnyeaib nasabahnya
dengan salah satu cara yang dilakukan adalah nkelakpemasaran internal
melalui sikap dan kualitas para pegawainya. Maka itla dalam melakukan
perekrutan, Bank Mega Cabang Kebon Jeruk mempukmigaria umum sebagai

berikut;
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1. Minimum pendidikan D3/S1 dari Perguruan Tinggi/Akad yang memiliki
reputasi.

2. Maksimum usia disesuaikan dengan kualifikasi padaing-masing jabatan
(perusahaan tidak menerima pelamar yang telah ibestahun ke atas di
posisi yang telah ditentukan).

3. Memiliki motivasi kerja yang tinggi.

4. Penampilan menarik.

5. Memiliki kemampuan berkomunikasi.

6. Memiliki karakter dan perilaku yang sesuai dengiai-nilai Bank Mega.

7. Menguasai komputer dan bahasa Inggris dengan baik.

Sedangkan untuk lebih spesifik mengenai perekrpayawaimarketing

Bank Mega Cabang Kebon Jeruk adalah sebagai berikut

1. Kriteria umum pegawai marketing dengan status lkadmtr
a. Memenubhi kriteria umum pegawai sesuai Surat Kepuntus
b. Penampilan menarik dan meyakinkan.

c. Memiliki kemampuan berkomunikasi dan negosiasi \iaai§.
d. Memiliki jaringan luas dan minimal 1 tahun pengademnkerja.
2. Kriteria pegawai marketing berdasarkan status [re@o :
a. Memenuhi kriteria umum pegawai sesuai Surat Keautus
b. Penampilan menarik dan meyakinkan.
c. Memiliki kemampuan berkomunikasi dan negosiasi yiaai§.
d. Memiliki jaringan luas dan minimal 4 tahun pengademkerja di

perbankan di bidangnarketing(fundingmaupun kredit).
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e. Bersedia untuk ditarget yang besarnya melebihietaoggawamarketing
status kontrak sesuai dengan kesepakatan dengami@nanit kerja.

3. Pegawaimarketingyang secara berturut-turut selama 3 (tiga) buidak

mampu menunjukkan kinerja sesuai persyaratan yatah tditetapkan,

dilakukan pemutusan hubungan kerja sesuai aturag arlaku atau tidak

diperpanjang pada akhir masa kontrak/percobaan.

4. Kepangkatan untuk Pegawai Marketing (Non CMO) :

Tabel 4.2 Kepangkatan Pegawai Marketing Non CMO

Pengalaman Tingkat

Status Pegawai Credit Card Officer  Funding Officer
Kerja Jabatan
Pegawai Waktu 1 -3 tahun Junior JO - OFF 2 JO - OFF 2
Tidak Tertentu 3 -5 tahun Mid OFF1-S0O2 OFF1-S0O2
(Tetap) > 5 tahun Senior SO1-AM?2 SO 1 - AM2

Pegawai Waktu
Tertentu <1 tahun ADS 3 -JO

(Kontrak)

Sumber: Modul Pelatihan Bank Mega, 2008

5. Pengangkatan Pegawai Tetap untuk pegavaaketing
a. Pegawamarketingdengan status kontrak mengikuti persyaratan:
1) Menunjukan prestasi kerja yang signifikan.
2) Dilakukan setelah menyelesaikan kontrak kerja kedua
3) Direkomendasikan oleh Cabang dan Regional dan ujlisebleh

BOD.
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4) Memiliki kriteria pegawai yang telah ditentukan.
5) Lulus seleksi tes tertulis (Psikotes).

b. Pegawamarketingdengan status percobaan mengikuti persyaratan:

1) Telah memenuhi 80% dari target yang ditetapkan ndaB bulan
berturut-turut pada masa percobaan
2) Direkomendasikan oleh Cabang dan Regional danujliseieh BOD

c. Pengangkatan pegawai harus mengacu pada rencantulab pegawai

atau MPP yang telah ditetapkan pada Surat Keputusan
6. Fasilitas untuk pegawanarketing

a. Pegawaimarketingdengan status kontrak dan percobaan mendapatkan
fasilitas kesehatan setelah 3 bulan masa kerjardandapatkan jamsostek
efektif pada tanggal mulai bekerja

b. Tunjangan kemahalan akan diberikan kepada pegaagietingdengan
status kontrak dan status percobaan di daerah jelab ditetapkan
Direksi untuk mendapatkan tunjangan kemahalan.

c. Tunjangantransport dan tunjangan makan untuk pegawaarketing
dengan status kontrak dan percobaan akan diberdemuai dengan
ketentuan yang berlaku.

d. Fasilitas pulsa “XL” tidak diberikan kepada pegawaarketing dengan
status kontrak.

e. Pegawai marketing dengan status kontrak dan siawvsobaan dapat
menggunakan fasilitas kantor tempat bekerja dekgemtuan yang diatur

oleh masing-masing Pimpinan Cabang sesuai denggratekerjanya.
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f. Selain Gaji Pokok yang bersifat tetap, pegawai etary dengan status
kontrak dan status percobaan akan mendapatkantifngang diberikan
berdasarkan pencapaian target yang dihasilkan.

7. Perubahan posisi / mutasi untuk pegawai marketenggan masa kontrak
tidak dimungkinkan selama masih dalam masa kontdag perubahan
tersebut harus sesuai dengan ketentuan mutasbyatadu.

8. RekrutmerSupporting Employee
a. Seleksi dan rekrutmen SPE dilakukan oleh Cabarapéf / Kas dengan

kualifikasi yang sudah ditetapkan.

b. Dalam melakukan seleksi dan rekrutmen SPE, CabaBgpem / Kas
dapat meminta pendapat dan rekomendasi dari DRED di Kantor
Pusat.

c. Penerimaan SPE berdasarkan rekomendasi dan peasetiari HR
Regional.

d. Pembuatan kontrak kerja dan perpanjangan kontrdk @Rkukan oleh
HR Regional berdasarkan usulan dan penilaian daba@g / Capem /
Kas.

e. Bagi Cabang / Capem / Kas yang belum memiliki Regliopembuatan
kontrak kerja dan perpanjangan kontrak SPE dilakwitah Divisi PFMD
di Kantor Pusat.

Guna meningkatkan kualitas pegawainya, Bank Meghal® Kebon

Jeruk juga mengikutsertakan para pegawainya (knyadending officer teller,

customer servigke dalam beberapa pelatihan, antara lain:



1. Pelatihan bagieller

a.

b.

g.

Beauty Class
Pelatihan Akuntansi Dasar

Pengenalan Perbankan

. Training Produk Dana

Customer Care Center
Service Impact Front Liner

Sosialisasi KYC

2. Pelatihan bagtustomer service

a

b.

Sharing Knowledge Head Frontliner Forum
Service Impact Frontliner

Pelatihan Operasional Reguler Pengenalan Produl Dan

. Training Risk& Control

. Sosialisasi Produk Dan Progranabilities

Service Skill

. Sosialisasi KYC

. Training Moneygran& Remittancé’roduk

Beauty Class

3. Pelatihan bagiunding officer

a.

b.

C.

d.

Succesful Selling Skill
Training produkFunding
Sosialisasi Dan Pelatihdemittance Product

Beauty Class For Marketing

102
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e. Trade Finance

f. PelatiharBancassurance

g. Cascading Strategic Service Intent

h. Consultative Selling Skill

I. Megalnstant Card Co-Branding E-Channel& Mega Rencana
Untuk semakin menarik minat masyarakat untuk mengldan menjaga

penampilan stafnya, Bank Mega Cabang menetapkajakab untuk penampilan
frontliner sebagai berikut:

1. Hari Senin — Kamis:
Untuk setiap hari Senin sampai Kamis, $tahtliner diwajibkan memakai
seragam yang terdiri dari 3 bagian (blus, blazek) dengan ketentuan
setiap hari Senin dan Rabu memakai seragam benkanigg, Selasa dan
Kamis memakai seragam berwarna biru. Batas panjakgditentukan
maksimum 5 cm di bawah lutut dan minimum 5 cm disdutut (tidak
boleh ketat). Bagi staf yang berambut panjang hdiilkat cepol dan yang
berambut pendek cukup disisir rapi. Bagi staf wardiwajibkan memakai
sepatu dengan tinggi minimum 5 cm. Sedangkan ustak pria, baju
disesuaikan warnanya dengan warna baju staf wanita.

2. Hari Jumat:
Untuk setiap hari Jumat, stabntliner diperbolehkan memakai baju bebas
namun tidak diperbolehkan memakai celgans.Untuk baju, lebih baik
batik dengan panjang tangan minimum %. Bagi stafgyaerambut

panjang harus diikat cepol dan yang berambut pendklp disisir rapi.
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Bagi staf wanita, diwajibkan memakai sepatu dentyyaggi minimum 5
cm Sedangkan untuk staf pria, baju disesuaikan amgan dengan warna

baju staf wanita.

4.2.6 Lingkungan Fisik

Lingkungan fisik merupakan lingkungan dimana jassampaikan dan
dimana perusahaan dan konsumennya berinterakai semua komponen yang
memfasilitasi penampilan atau komunikasi jasa berseMengingat karakteristik
jasa yangntangible sehingga sulit dievaluasi maka bukti fisik akarmrberikan
tanda-tanda keberadaan sebuah jasa. Hal yang khlalaleh Bank Mega Cabang
Kebon Jeruk untuk memperlihatkan keberadaan prgdmk ditawarkan adalah
dengan menyediakan sarana yang dapat memfasidégsitan transaksi nasabah,
seperti ATM, petugafont liner (customer servicdanteller), petugas keamanan,
status kantor cabang yangnline sehingga memudahkan nasabah untuk
mengakses fitur-fitur layanan perbankan lain yangediakan sepertphone
banking internet bankingpengambilan tunai, dan lain sebagainya.

Kenyamanan nasabah juga diperhatika pada saakukata transaksi di
kantor dengan menjaga kebersihan kantor, tersegligmgnyejuk udara, dan
menyediakan TV di ruang tunggu sehingga mengunasgi bosan nasabah yang
sedang menunggu. Hal lain yang juga dilakukan &ddémgan mengatuayout
kantor sedemikian rupa sehingga terlihat menankptafessional dengan disertai

banyak bangku yang nyaman di ruang tunggu dandiarsg toilet umum bagi
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para nasabah. Kemudian, Bank Mega Cabang KeboR jlgga mengharuskan

pemakaian seragam yang menarik bagi pettrgasliner.

4.2.7 Proses

Seluruh kegiatan kerja adalah proses. Proses utielpposedur, tugas,
jadwal, mekanisme, kegiatan, dan rutinitas di manatu produk atau jasa
disampaikan kepada pelanggan. Adap&tandard Operating Procedure

pembukaan rekening tabungan di Bank mega cabarank#yuk adalah sebagai

berikut:
«Fenerimaan osermohonan dan verifikasi
L CS dokumen >
Head CS/KO/WPO =Approval pembukaan rekening >
\

L CS s Arsip dokumen >
L TE”er =Tcrima sctoran >

Sumber: Modul Pelatihan Bank Mega, 2008

Gambar 4.3 SOP Pembukaan Rekening Tabungan

Sedangkan untu SOP penggantian buku tabungan addagai berikut:

CS ePenerimaan permohonan dan verifikasi
dokumen

L Head CS/KO/WPO = Approval penerbitan buku tabungan baru

L CS =Arsip dokumen

AVAVAVA

eNencetak buku tabungan baru
L Teller B

Sumber: Modul Pelatihan Bank Mega, 2008

Gambar 4.4 SOP Penggantian Buku Tabungan
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Kemudian SOP untuk penutupan rekening tabungamaladabagai berikut:

CS =Penerimaan permohonan dan verifikasi
L dokumen

Head CS/KO/WPO e Approval penutupan rekening

VYV

-
CS eNeny zpkan dokumen untulk pengambilan sisa
L saldoc
=Penutupan rekenin ada sistem
L Teller P &P >
L CS =Arsip dokumen >

Sumber: Modul Pelatihan Bank Mega, 2008

Gambar 4.5 SOP Penutupan Rekening Tabungan

Standar waktu yang ditetapkan untuk masing-masioges di atas adalah
10 menit. Untuk pembuatan kartu ATM dapat selesaiaphari itu juga apabila
kartu ATM tidak menggunakan nama namun kartu bati keesokan harinya.
Sedangkan untuk kartu yang menggunakan nama alesaiséalam tempo 7 hari

kerja.

4.3 PENGUJIANINSTRUMEN
4.3.1 Uiji Validitas
1. Ujivaliditas padaretest

Pengujian validitas kuesioner dilakukan dengamatoj untuk menguji
apakah pertanyaan dalam kuesioner sudah akurgadatannya dapat dipakai
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Mergugtono (2002), instrumen
yang valid berarti instrumen tersebut dapat mengukpa yang seharusnya
diukur. Instrumen yang valid berarti alat ukur untumendapatkan data

(mengukur) itu valid. Suatu item dianggap valid l@fza mempunyai taraf
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signifikansi di bawah 0,05, artinya suatu item digep valid jika berkorelasi
signifikan terhadap skor rata-rata. Menurut Umab0g&), uji validitas sangat
disarankan agar jumlah responden untuk uji cobainmain30 orang. Jumlah
tersebut mempunyai distribusi nilai yang lebih me@ti kurva normal.

Langkah awal pengujian validitas dilakukan dengagnguji instrumen
padapretest Setelah kuesioner disebar dan dikumpulkan kemivalka langkah
berikutnya adalah melakukan pengujian validitasag\ah hasil pengolahan data
dapat dilihat pada tabel di bawabh ini.

Tabel 4.3 Validitas Instrumdpretest

Pertanyaar o Skor rata-ratg Taraf signifikansin | Keterangan
PRD1 0,000 0,05 Valid
PRD2 0,000 0,05 Valid
PRD3 0,000 0,05 Valid
PRD4 0,000 0,05 Valid
PRD5 0,000 0,05 Valid
PRD6 0,000 0,05 Valid
HRG1 0,000 0,05 Valid
HRG2 0,000 0,05 Valid
HRG3 0,000 0,05 Valid
LKS1 0,000 0,05 Valid
LKS2 0,000 0,05 Valid
LKS3 0,000 0,05 Valid
PRM1 0,000 0,05 Valid
PRM2 0,000 0,05 Valid
PRM3 0,000 0,05 Valid
PGW1 0,000 0,05 Valid
PGW2 0,000 0,05 Valid
PGW3 0,000 0,05 Valid
PGW4 0,000 0,05 Valid
PGWS5 0,000 0,05 Valid
FSK1 0,000 0,05 Valid
FSK2 0,000 0,05 Valid
FSK3 0,000 0,05 Valid
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Pertanyaar o Skor rata-ratg Taraf signifikansin | Keterangan
PRS1 0,000 0,05 Valid
PRS2 0,000 0,05 Valid
PRS3 0,000 0,05 Valid
PRS4 0,000 0,05 Valid
KPS1 0,000 0,05 Valid
KPS2 0,000 0,05 Valid
KPS3 0,000 0,05 Valid

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Berdasarkan hasil analisis dapat dilihat bahwa lbakeseluruhan item
pertanyaan pada saptetestmenunjukkan nilai signifikansi pada skor rata-rata
lebih kecil dari taraf signifikansi = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh

instrumen penelitian pada tahayetestvalid.

4.3.1.2 Uji validitas pada penelitian

Setelah dilakukanpretest dan hasilnya menunjukkan bahwa seluruh
instrumen penelitian valid maka selanjutnya ins&antersebut digunakan untuk
melakukan penelitian. Setelah kuesioner disebarddampulkan kembali, maka
langkah berikutnya adalah melakukan pengujian Wafd Adapun hasil
pengolahan data dapat dilihat pada tabel di baniah i

Tabel 4.4 Validitas Instrumen Penelitian

Pertanyaar o Skor rata-rata Taraf signifikansin | Keterangan
PRD1 0,000 0,05 Valid
PRD2 0,000 0,05 Valid
PRD3 0,000 0,05 Valid
PRD4 0,000 0,05 Valid
PRD5 0,000 0,05 Valid
PRD6 0,000 0,05 Valid
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Pertanyaar o Skor rata-ratg Taraf signifikansi | Keterangan
HRG1 0,000 0,05 Valid
HRG2 0,000 0,05 Valid
HRG3 0,000 0,05 Valid
LKS1 0,000 0,05 Valid
LKS2 0,000 0,05 Valid
LKS3 0,000 0,05 Valid
PRM1 0,000 0,05 Valid
PRM2 0,000 0,05 Valid
PRM3 0,000 0,05 Valid
PGW1 0,000 0,05 Valid
PGW2 0,000 0,05 Valid
PGW3 0,000 0,05 Valid
PGW4 0,000 0,05 Valid
PGWS5 0,000 0,05 Valid
FSK1 0,000 0,05 Valid
FSK2 0,000 0,05 Valid
FSKS3 0,000 0,05 Valid
PRS1 0,000 0,05 Valid
PRS2 0,000 0,05 Valid
PRS3 0,000 0,05 Valid
PRS4 0,000 0,05 Valid
KPS1 0,000 0,05 Valid
KPS2 0,000 0,05 Valid
KPS3 0,000 0,05 Valid

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Berdasarkan hasil analisis dapat dilihat bahwa bakeseluruhan item
pertanyaan pada saat dilakukan penelitian pada edamenunjukkan nilai
signifikansi pada skor rata-rata lebih kecil daraf signifikansia. = 0,05, maka
dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen penelpada tahapretestvalid.
Hal tersebut menandakan bahwa instrumen yang dignndalam penelitian tepat

dalam mengukur pengaruh faktor-faktor bauran peraasgang meliputi produk,
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harga, lokasi, promosi, pegawai, lingkungan fisiitn proses terhadap kepuasan

nasabah tabungan Bank Mega Cabang kebon Jeruk.

4.3.2 Uji Reliabilitas
1. Ujireliabilitas padaretest

Sebelum instrumen digunakan untuk penelitian, lsetrgya dilakukan uiji
reliabilitas terlebih dahulu pada sgaetest.Suatu instrumen penelitian dikatakan
reliabel apabila mempunyai nilaipha cronbachdi atas 0,6. Setelah kuesioner
disebar dan dikumpulkan kembali, maka langkah béma adalah melakukan
pengujian validitas. Adapun hasil pengolahan datpatl dilihat pada tabel di
bawah ini.

Tabel 4.5 Reliabilitas Instrumd?retest

: Alpha Cronbach Based g N of
L RaE e Standardized Items Items
PRD 0,875 0,876 6
HRG 0,697 0,710 3
LKS 0,684 0,678 3
PRM 0,816 0,820 3
PGW 0,665 0,660 5
FSK 0,811 0,836 3
PRS 0,664 0,681 4
KPS 0,832 0,846 3

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Berdasarkan hasil pengolahan data tersebut terld@hwa semua
pertanyaan yang ada pada masing-masing dimensbtdrseliabel. Hal tersebut
ditunjukkan dengan keseluruhan nidpha cronbackpada uji tersebut bernilai di

atas 0,6.
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2. Uiji reliabilitas pada penelitian

Setelah instrumen dinyatakan reliabel pada sdakukan pretesf maka
selanjutnya instrumen digunakan untuk melakukareltean. Setelah kuesioner
disebar dan dikumpulkan kembali, maka langkah béma adalah melakukan
pengujian validitas. Adapun hasil pengolahan datpatl dilihat pada tabel di
bawah ini.

Tabel 4.6 Reliabilitas Instrumen Penelitian

: Alpha Cronbach Based g N of
L RaE e Standardized Items Items
PRD 0,752 0,753 6
HRG 0,672 0,673 3
LKS 0,756 0,751 3
PRM 0,624 0,631 3
PGW 0,645 0,646 5
FSK 0,800 0,806 3
PRS 0,639 0,630 4
KPS 0,712 0,714 3

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Berdasarkan hasil pengolahan data tersebut terlbetiwa semua
pertanyaan yang ada pada masing-masing dimensbtdrseliabel. Hal tersebut
ditunjukkan dengan keseluruhan nidpha cronbachpada uji tersebut bernilai di
atas 0,6. Hal tersebut menunjukkan bahwa instruyerg digunakan dapat

diandalkan dan tetap konsisten jika pengukurarebertsdiulang.
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4.4  HASIL PENELITIAN
4.4.1 Karakteristik Responden Penelitian
4.4.1.1 Responden dilihat dari usia
Dari hasil penelitian dan data yang didapat damypbaran kuesioner,
diperoleh data tentangsia responden sebagai berikut :

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No | Kategori usia Jumlah Persentase
1|12-19tahun 5 4.0%
2 | 20 - 34 tahun 84 67.2%
3| 35 - 49 tahun 34 27.2%
4150 - 64 tahun 1 0.8%
5| > 65 tahun 1 0.8%

125 100.0%

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

W 12-19tchun
W 2C- 34 tehun

35-49tehun
W 5C- 64 tehun

w65 tahun

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Gambar 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Dari hasil pengolahan kuesioner dapat diketahthwla dari jumlah
responden yang berusia 12-19 tahun sebesar 4% sabanyak 5 orang,

sedangkan responden yang berusia 20-34 tahun s€de280 atau sebanyak 84
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orang, sedangkan responden yang berusia 35-49 tabbesar 27,2% atau
sebanyak 34 orang, sedangkan responden yang bBfi6ia tahun sebesar 0,8%
atau sebanyak 1 orang, sedangkan responden yangicbd&5 tahun ke atas
sebesar 0,8% atau sebanyak 1 orang. Data ini médkan bahwa mayoritas dari
responden penelitian ini berusia 20-34 tahun. Ddpatakan bahwa jangka usia
20-34 tahun merupakan jangka usia yang cukup ptdduknaka dapat

disimpulkan bahwa mayoritas nasabah di Bank Meghat@ Kebon Jeruk

merupakan golongan orang yang berada pada usiaktifodan mapan. Maka

dari itu dapat disimpulkan bahwa mayoritas nasdbahk Mega Cabang Kebon
Jeruk merupakan orang yang sudah mapan secaraifihgang akan mendorong

mereka melakukan transaksi secara stabil.

4.4.1.2 Responden dilihat dari jenis kelamin
Dari hasil penelitian dan data yang didapat dariypbaran kuesioner,
diperoleh data tentarjgnis kelamin responden sebagai berikut :

Tabel 4.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Jaiamin

No | Kategori jenis kelamin Jumlah Persentage
1 | Laki-laki 79 63.2%
2 | Perempuan 46 36.8%
125 100.0%

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009



Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

m Laki-laki

M Perempuan
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Gambar 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkars ¥eamin

Dari hasil pengolahan kuesioner dapat diketahuiwbaldari jumlah

responden yang berjenis kelamin laki-laki sebe8s2% atau sebanyak 79 orang,

sedangkan responden yang berjenis kelamin perempabasar 36,8% atau

sebanyak 46 orang. Data ini menunjukkan bahwa ntagodari responden

penelitian ini berjenis kelamin laki-laki.

4.4.1.3 Responden dilihat dari status perkawinan

Dari hasil penelitian dan data yang didapat danypbaran kuesioner,

diperoleh data tentarggatus perkawinan responden sebagai berikut :

Tabel 4.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Stdukawinan

No | Kategori perkawinan Jumlah Persentas
1 | Kawin 76 60.8%
2 | Belum kawin 49 39.2%

125 100.0%

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

e



Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

W Kawin

M Belum kawin
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Gambar 4.8 Karakteristik Responden BerdasarkansSRdrkawinan

Dari hasil pengolahan kuesioner dapat diketahuiwbaldari jumlah

responden yang status perkawinannya sudah kawesaeb0,8% atau sebanyak

76 orang, sedangkan responden yang status perkawmdelum kawin sebesar

39,2% atau sebanyak 49 orang. Data ini menunjukia@mva mayoritas dari

responden penelitian ini berstatus perkawinan sidaimn.

4.4.1.4 Responden dilihat dari pendidikan terakhir

Dari hasil penelitian dan data yang didapat danypbaran kuesioner,

diperoleh data tentamqgendidikan terakhir responden sebagai berikut :

Tabel 4.10 Karakteristik Responden BerdasarkauliBian Terakhir

No | Kategori pendidikan Jumlah Persentas
1|SD 0 0.0%
2 | SMP 2 1.6%
3 | SMA 14 11.2%
4 | Diploma 11 8.8%
5|81 88 70.4%
6| S2,dll 10 8.0%

125 100.0%

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

e
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msh
uSMP

B SNMA

B Dinloma
msl
ms2,dl

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Gambar 4.9 Karakteristik Responden Berdasarkaniéh&ad Terakhir

Dari hasil pengolahan kuesioner dapat diketahuiwbaldari jumlah
responden yang pendidikan terakhirnya SD adalaksseb0% atau tidak ada,
sedangkan responden yang pendidikan terakhirnya Sklfesar 1,6% atau
sebanyak 2 orang, sedangkan responden yang pediddrakhirnya SMA
sebesar 11,2% atau sebanyak 14 orang, sedanghaondes yang pendidikan
terakhirnya Diploma sebesar 8,8% atau sebanyakdrigpsedangkan responden
yang pendidikan terakhirnya S1 sebesar 70,4% athanyak 88 orang,
sedangkan responden yang pendidikan terakhirnylala@2 dan lain lain sebesar
8% atau sebanyak 10 orang. Data ini menunjukkarnwbamayoritas dari
responden penelitian ini pendidikan terakhirnyala&uaS1. Dapat dikatakan
bahwa mayoritas nasabah Bank Mega Cabang Kebok degtupakan orang-
orang yang berpendidikan, sehingga dengan banyalekyelogi yang dipakai
pada layanan perbankan yang disediakan oleh BargaM&abang Kebon Jeruk

relevan bagi para nasabah karena dapat memenultukeln mereka dan mereka
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sudah terbiasa memanfaatkan dan mengaplikasikaoltgk berbasis komputer
dan teknologi informasi dalam kehidupan sehari-ls&tingga memungkinkan

mereka untuk bertransaksi secara stabil.

4.4.1.5 Responden dilihat dari rata-rata pendapgagabulan
Dari hasil penelitian dan data yang didapat dariypbaran kuesioner,
diperoleh data tentarrgta-rata pendapatan per bulan

Tabel 4.11 Karakteristik Responden Berdasarkan-RagaPendapatan Per Bulan

No | Kategori pendapatan Jumlah Persentase
1| <Rp 999.999 y. 1.6%
2 | Rp 1.000.0000 - Rp 2.999.999 14 11.2%
3 | Rp 3.000.000 - Rp 4.999.999 58 46.4%
4 | > Rp 5.000.000 51 40.8%

125 100.0%

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

W< Rp 999.99¢

= Rp 1.000.0000-Rp
2.599 999

Rp 30000000 - Rp
4.£99.999

> Hp 5.000.000

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Gambar 4.10 Karakteristik Responden Berdasarkaa-R#t Pendapatan/Bulan

Dari hasil pengolahan kuesioner dapat diketahuiwbatlari jumlah

responden yang rata-rata pendapatan per bulanf@ 999.999 adalah sebesar
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1,6% atau sebanyak 2 orang, sedangkan respondgmraianrata pendapatan per
bulannya Rp 1.000.000-Rp 2.999.999 sebesar 11,2% s#banyak 14 orang,
sedangkan responden yang rata-rata pendapatarulaeniya Rp 3.000.000-Rp
4.999.999 sebesar 46,4% atau sebanyak 58 oraraggleoh responden yang rata-
rata pendapatan per bulannya > Rp 5.000.000 seB6s2# atau sebanyak 51
orang. Data ini menunjukkan bahwa mayoritas dapeaden penelitian ini rata-
rata pendapatan per bulannya adalah Rp 3.000.0@GD9RP.999. Dapat dikatakan
bahwa mayoritas nasabah Bank Mega Cabang Kebok dekwp mapan dari

segi finansial, sehingga mereka memiliki kemampuatuk melakukan transaksi

secara stabil.

4.4.1.6 Responden dilihat dari status pekerjaan
Dari hasil penelitian dan data yang didapat damypbaran kuesioner,
diperoleh data tentargiatus pekerjaan responden sebagai berikut :

Tabel 4.12 Karakteristik Responden BerdasarkatuStekerjaan

No | Kategori pekerjaan Jumlah Persentase
1 | Pelajar 13 10.4%
2 | Pegawai 93 74.4%
3 | Wiraswasta 1( 8.0%
4 | Ibu Rumah Tangga 9) 4.8%
5| Lainnya 3 2.4%
125 100.0%

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009
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= Pelajar

m Pegawzi
\Wiraswasta

M [bu Rumch Tangga

m Lainnye

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Gambar 4.11 Karakteristik Responden BerdasarkansSRekerjaan

Dari hasil pengolahan kuesioner dapat diketahuiwlaldari jumlah
responden yang pekerjaannya pelajar adalah seh@séo atau sebanyak 13
orang, sedangkan responden yang pekerjaannya pegabwesar 74,4% atau
sebanyak 93 orang, sedangkan responden yang mekeyg@wiraswasta sebesar
8% atau sebanyak 10 orang, sedangkan responderpg&rgaannya ibu rumah
tangga sebesar 4,8% atau sebanyak 6 orang, sedamgkponden yang
pekerjaannya lain lain sebesar 2,4% atau sebangain®. Data ini menunjukkan
bahwa mayoritas dari responden penelitian ini gakenya adalah pegawai.
Dapat disimpulkan bahwa dari segi finansial mersltdah cukup mapan untuk
melakukan transaksi secara stabil karena mayardaabah Bank Mega Cabang
kebon Jeruk merupakan pegawai yang sudah pasti omgmippendapatan yang

tetap dan selalu membutuhkan jasa perbankan.
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4.4.1.7 Responden dilihat dari jenis tabungan
Dari hasil penelitian dan data yang didapat danypbaran kuesioner,

diperoleh data tentarjgnis tabungan responden sebagai berikut

Tabel 4.13 Karakteristik Responden Berdasarkars Jeafiungan

No | Kategori tabungan Jumlah Persentase

1| Mega Dana 113 90.4%
2 | Mega Maxi 2 1.6%
3 | Mega Ultima 3 2.4%
4 | MegaAbsolute 3 2.4%
5 | Mega Rencana 3 2.4%
6 | MegaDollar 1 0.8%
7 | Mega Berbagi ( 0.0%

125 100.0%

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

B Mega Lana

= Mega Meax

m Mega Ultima
W Mega Absolute
m Mega Rencana

m Mega Collar

Maga Berbagi

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Gambar 4.1Xarakteristik Responden Berdasarkan Jenis Tabungan

Dari hasil pengolahan kuesioner dapat diketahuiwbatdari jumlah
responden yang memiliki tabungan Mega Dana ada&diessr 90,4% atau

sebanyak 113 orang, sedangkan responden yang kietadungan Mega Maxi
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sebesar 1,6% atau sebanyak 2 orang, sedangkanndespgang memiliki
tabungan Mega Ultima sebesar 2,4% atau sebanyedng,csedangkan responden
yang memiliki tabungan MegAbsolutesebesar 2,4% atau sebanyak 3 orang,
sedangkan responden yang memiliki tabungan MegadrRansebesar 2,4% atau
sebanyak 3 orang, sedangkan responden yang metaitikngan Megdollar
sebesar 0,8% atau sebanyak 1 orang, sedangkanndespgang memiliki
tabungan Mega Berbagi sebesar 0% atau tidak ada.ibanenunjukkan bahwa
mayoritas dari responden penelitian ini memilikbuagan Mega Dana. Dapat
disimpulkan bahwa tabungan Mega Dana merupakanukrt@bungan dengan
fasilitas yang dapat memudahkan nasabah melakukasaksi perbankan serta
yang sesuai dengan kebutuhan nasabah karena tabMegm Dana merupakan
tabungan utama yang dikeluarkan oleh Bank Mega aengersyaratan
permbukaan yang cukup lebih sederhana dibandingieoduk tabungan
tambahan yang lainnya. Maka dari itu, mayoritasabas Bank Mega Cabang
Kebon Jeruk adalah nasabah tabungan Mega Danaelddmdering melakukan

transaksi dengan fasilitas yang disediakan seebih stabil.

4.4.2 Uji Asumsi Klasik

Setelah seluruh instrumen dinyatakan valid daralyel serta sebelum
dilakukan analisis regresi berganda, model peaglitierlebih dahulu harus
memenuhi beberapa uji asumsi klasik. Adapun ujimssuklasik yang harus

dipenuhi antara lain:
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4.4.2.1 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahuiaadtau tidaknya
penyimpangan asumsi klasik multikolinearita, yatlanya hubungan linear antar
variable independen dalam model regresi. Prasyamag harus dipenuhi dalam
model regresi adalah tidak adanya multikolinearitikiltikolinearitas dapat
dilihat dari nilaitolerancedan lawannyavariance inflation factor(VIF). Kedua
ukuran ini menunjukkan setiap variabel bebas mdnakang dijelaskan oleh
variabel bebas lainnyalolerance mengukur variabilitas variabel bebas yang
terpilih yang tidak dapat dijelaskan oleh varialebas lainnya. Jadi nilai
tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi danunjukkan
adanya kolinearitas yang tinggi. Nilautoff yang umum dipakai adalah nilai
tolerance0.10 atau sama dengan nilai VIF di atas 10 (Gho2@D1). Adapun
hasil pengolahan data dapat dilihat pada tabeawah ini.

Tabel 4.14 Coefficients

Mod Unstandardized Standardized
el Coefficients Coefficients t Sig. Collinearity Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF

! gt::nrl) 805 408 1972 | 051
PRD .078 .100 .079 .782 .436 497 2.012
HRG -.010 .080 -.013 | -.129 .898 .515 1.942
LKS -.002 .064 -.002 | -.025 .980 741 1.350
PRM -.028 .081 -.034 | -347 .729 .522 1.916
PGW .190 114 .175 | 1.668 .098 461 2.167
FSK .333 .081 .370 | 4.110 .000 .625 1.600
PRS .219 .086 .225 | 2.548 .012 .648 1.542

a Dependent Variable: KPS

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009
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Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa talerance untuk
masing-masing variabel bernilai di atas 0,01 dengk VIF tidak mencapai 10
sehingga dapat disimpulkan bahwa pada model yangdkan dalam penelitian

ini tidak terdapat gejala multikolinearitas.

4.4.2.2 Uji Heterokedastisitas

Salah satu cara melihat ada atau tidaknya heteaskisitas adalah dengan
melihat grafik plot antara nilai prediksi variab&trikat (ZPRED) dengan
residualnya (SRESID). Deteksi ada atau tidaknyaerbkedstisitas dapat
dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertpatia grafikscatterplotantara
SRESID dan ZPRED. Jika ada pola yang tidak jelas $rik-titik menyebar di
atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka t#dgdi heterokedastisitas.
Sedangkan jika terdapat pola tertentu, maka meigigitan telah terjadi
heterokedastisitas. Adapun hasil pengolahan dapatddilihat pada tabel di

bawabh ini.
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Scatterplot

Dependent Variable: KPS
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Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Gambar 4.13 Hasil Uji Heterokedastisitas

Berdasarkan gambar di atas, terlihat bahwa adayamig tidak jelas serta
titik-titik menyebar di atas dan di bawah angkadalg sumbu Y. Dari gambar
tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi no&elastisitas pada model

regresi, sehingga model regresi ini layak dipakai.

4.4.2.3 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah oalenodel regresi,
varibel terikat dan variabel bebas keduanya memgutigtribusi normal ataukah
tidak. Salah satu cara untuk melihat normalitadadaddengan melihat histogram
yang membandingkan antara data observasi dengéaibuks yang mendekat
distribusi normal. Distribusi normal akan membengatu garis lurus diagonal

dan ploting data akan dibandingkan dengan garigod&. Jika distribusi data
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normal, maka garis yang menggambarkan data sesomgguakan mengikuti
garis diagonalnya. Adapun hasil pengolahan dataatddpihat pada tabel di

bawabh ini.

Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual

Dependent Variable: KPS

o o [y
o "] o
1 1 1

Expected Cum Prob
o
»
1

0.0
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob
Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Gambar 4.14 Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan gambar grafik normal plot di atas hatlibahwa titik-titik
menyebar di sekitar garis diagonal, serta penyelgaranengikuti arah garis
diagonal. Maka dapat disimpulkan bahwa model régyasg dipakai dalam

penelitian ini layak dipakai karena memenuhi asumsmalitas.
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4.4.2.4 Uji Linearitas

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dariabel mempunyai
hubungan yang linear atau tidak secara signifilengujian dilakukan dengan
menggunakantest for linearity dengan taraf signifikansi 0,05. Dua variabel
dikatakan mempunyai hubungan yang linear bila 8igmisi (inearity) kurang

dari 0,05 (Priyatno, 2002). Adapun hasil pengolatiaia dapat dilihat pada tabel

di bawah ini.
Tabel 4.15 Hasil Uji Linearitas
REGR factor Between Sum of Mean :
df F Sig.
score Groups Squares Square

KPS*PRD | Linearity 3299 | 1| 3299 | 31.825.000

KPS*HRG | Linearity 2479 | 1| 2479 | 21.737.000

KPS*LKS | Linearity 2479 | 1| 2479 | 21.737.000

KPS*PRM | Linearity 2479 | 1| 2479 | 21.737.000

KPS*PGW | Linearity 3868 | 1| 3.868 | 36.77B.000

KPS *FSK | Linearity 5687 | 1| 5687 | 55.365.000

5.687 1 5.687 55.365.000

KPS * PRS Linearity

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Dari hasil pengolahan data di atas dapat diketaalva nilai signifikansi
pada linearity antara kepuasan terhadap produk sebesar 0,000ngkeda
kepuasan terhadap harga sebesar 0,000, sedangkaasée terhadap lokasi
sebesar 0,004, sedangkan kepuasan terhadap preemesar 0,000, sedangkan
kepuasan terhadap pegawai sebesar 0,000, sedargauasan terhadap

lingkungan fisik sebesar 0,000, dan kepuasan teghgmoses sebesar 0,000.
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Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwaingrnasing variabel
independen terhadap variabel dependen mempunyafilségsi linearity kurang
dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa masing-rgagariabel independen

terhadap variabel dependen terdapat hubunganliyeaag.

4.4.3 Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengylemgaruh antara
bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, lok@®mosi, pegawali,
lingkungan fisik, dan proses dengan kepuasan nhas&apun hasil pengolahan
data dapat dilihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 4.16 Coefficients

Mod Standardized
el Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.

1 E%O”Sta 805 408 1.972 051
PRD .078 .100 .079 .782 436
HRG -.010 .080 -.013 -.129 .898
LKS -.002 .064 -.002 -.025 .980
PRM -.028 .081 -.034 -.347 729
PGW .190 114 175 1.668 .098
FSK .333 .081 .370 4,110 .000
PRS 219 .086 225 2.548 .012

a Dependent Variable: KPS
Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Berdasarkan tabel di atas, maka dapat disusun rpassa regresi

berganda, sebagai berikut:

Y = 0,805 + 0,078PRD — 0,010HRG — 0,002LKS -

0,028PRM + 0,190PGW+ 0,333FSK + 0,219PRS
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Koefisien regresi PRD sebesar 0,078 dan bertand#ifpmenyatakan
bahwa variabel produk (PRD) berbanding lurus dengapuasan nasabah.
Koefisien regresi HRG sebesar 0,010 dan bertandatihanenyatakan bahwa
variabel harga (HRG) berbanding terbalik denganukspn. Koefisien regresi
LKS sebesar 0,002 dan bertanda negatif menyataanavariabel lokasi (LKS)
berbanding terbalik dengan kepuasan nasabah. koefiegresi PRM sebesar
0,028 dan bertanda negatif menyatakan bahwa véarippemosi (PRM)
berbanding terbalik dengan kepuasan nasabah. kaefiegresi PGW sebesar
0,190 dan bertanda positif menyatakan bahwa vdrigisgawai (PGW)
berbanding lurus dengan kepuasan nasabah. Koefesjeesi FSK sebesar 0,333
dan bertanda positif menyatakan bahwa variabelklingan fisik (FSK)
berbanding lurus dengan kepuasan nasabah. Koefeggesi PRS sebesar 0,219
dan bertanda positif menyatakan bahwa bahwa vanmbses (PRS) berbanding
lurus dengan

Selanjutnya akan dilakukan uji parsial (uji t) dgnserentak (uji F) untuk

melihat sumbangan variabel bebas terhadap vartiaiteht.

444 UjiF

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui adanyagpeuh faktor-faktor
bauran pemasaran (produk, harga, lokasi, promegawai, lingkungan fisik, dan
proses) dengan kepuasan nasabah secara bersamgan deelihat signifikansi

yang ada pada tabel ANOVA. Apabila nilai signifisamya < 0,05 berarti Ho
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ditolak. Sedangkan apabila nilai signifikansi >®kerarti Ho tidak dapat ditolak.
Adapun hasil pengolahan data dapat dilihat pada thlibawabh ini.

Tabel 4.17 ANOVA

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7.484 7 1.069 11.539 .000?
Residual 10.840 117 .093
Total 18.324 124

a Predictors: (Constant), PRS, LKS, PRM, FSK, HRG, PRD, PGW
b Dependent Variable: KPS
Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Berdasarkan hasil perhitungan di atas terlihatMaahilai signifikansinya
sebesar 0,000 atau 0,08®,05 sehingga dapat dikatakan bahwa Ho ditolaky yan
artinya secara bersama-sama faktor-faktor bauramag@an yang terdiri dari
produk, harga, lokasi, promosi, pegawai, lingkungéisik, dan proses
berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasabalagabungan Bank Mega

Cabang Kebon Jeruk.

445 Uijit

Uji parsial (uji t) digunakan untuk mencari tingksignifikansi variabel.
Uji t menunjukkan apakah faktor-faktor perilaku kamen secara parsial
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuaaaabah tabungan Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk. Setelah dilakukan pengolalata diperoleh hasil
yang ditampilkan pada tabel 4.16 di atas.

Berdasarkan tabel 4.16 di atas terlihat bapwalueproduk sebesar 0,436

atau 0,436 > 0,05 sehingga dapat dikatakan Ho tildgiat ditolak yang artinya
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variabel produk tidak berpengaruh secara signifitexhadap kepuasan nasabah
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk. Berdasarkan hagiitpegan tersebut dapat
disimpulkan bahwa strategi produk yang diterapkdeh opihak bank tidak
mempengaruhi kepuasan nasabah secara signifikaangatecenderungannya
strategi produk yang ada hampir sama dengan pasaingmya dan sudah
terstandarisasi sehingga menyebabkan nasabah gegdgdak memperhatikan
strategi produk yang ada. Hal tersebut dibuktikangén melihat strategi produk
bank pesaing yang ada di sekitar seperti Bank P&ar@B Bank, Bank Capital,
dan Bank CIMB Niaga yang juga menawarkan produk puaufasilitas yang
hampir sama. Adapun produk yang juga ditawarkam &ank sekitar adalah
tabungan regular, tabungan rencana, dan kartu chettifungsi.

Pada variabel harga terlihat bahgvaaluesebesar 0,898 atau 0,898 > 0,05
sehingga dapat dikatakan Ho tidak dapat ditolalgyatinya variabel harga tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasaabatasBank Mega Cabang
Kebon Jeruk. Berdasarkan hasil perhitungan terséapat disimpulkan bahwa
strategi harga yang diterapkan oleh pihak bankktiskempengaruhi kepuasan
nasabah secara signifikan karena kecenderunganagabah tidak terlalu
memperhatikan masalah biaya dan bunga sebagai parbdlepuasannya. Besar
kemungkinannya hal tersebut dikarenakan pendapatasrata per bulan nasabah
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk paling banyak di amtarge Rp 3.000.000 -
Rp 4.999.999 yang menandakan sebagian besar nasabdah cukup mapan
sehingga strategi harga yang ditetapkan tidak ltedeerpengaruh signifikan

terhadap kepuasan. Selain itu, besar juga kemuaighya terdapat faktor lain
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yang lebih mempengaruhi pembentukan kepuasan rragaipg tidak diungkap
dalam penelitian ini yang membuat faktor harga kiideerpengaruh secara
signifikan.

Pada variabel lokasi terlihat bahwavalue sebesar 0,980 atau 0,980 >
0,05 sehingga dapat dikatakan Ho tidak dapat ditgdang artinya variabel lokasi
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keypuasmsabah Bank Mega
Cabang Kebon Jeruk. Berdasarkan hasil perhitungaetut dapat disimpulkan
bahwa strategi lokasi yang diterapkan oleh pihakkbadak mempengaruhi
kepuasan nasabah secara signifikan karena kecewgadamya pendapatan rata-
rata per bulan nasabah Bank Mega Cabang Kebon pating banyak di antara
range Rp 3.000.000 - Rp 4.999.999 dengan latar belakarglidikan paling
banyak S1 yang berarti kebanyakan responden meanpakang-orang yang
cukup mapan danwell educated sehingga memungkinkan mereka untuk
mengakses fasilitas perbankan melalui internet mmadigsilitas lainnya sehingga
nasabah tabungan jarang mendatangi kantor untukoiedn transaksi, maka dari
itu mereka tidak terlalu memperhatikan faktor lokdadi, penetapan lokasi yang
sekarang ini tidak berpengaruh signifikan terhddgmasan mereka.

Pada variabel promosi terlihat bahwavaluesebesar 0,729 atau 0,729 >
0,05 sehingga dapat dikatakan Ho tidak dapat ditglang artinya variabel
promosi tidak berpengaruh secara signifikan tenpakipuasan nasabah Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk. Berdasarkan hasil pegatuntersebut dapat
disimpulkan bahwa strategi promosi yang diterapkéeh pihak bank tidak

mempengaruhi kepuasan nasabah secara signifikangkaremang promosi yang
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dilakukan oleh bank kurang menarik dan hanya adkis@rogram promosinya.
Kemungkinan lainnya adalah karena rata-rata resgoddpat digolongkan pada
golongan cukup mapan maka dari itu mereka tiddieltememperhatikan faktor
promosi untuk memenuhi kepuasannya. Selain itunpsd yang dilakukan oleh
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk kemungkinana kuraongkcdengan keadaan
nasabah yang kebanyakan berlatar belakang pendi8ikalarwell educated.

Pada variabel pegawai terlihat bahgvaaluesebesar 0,098 atau 0,098 >
0,05 sehingga dapat dikatakan Ho tidak dapat ditglang artinya variabel
pegawai tidak berpengaruh secara signifikan teghdagpuasan nasabah Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk. Berdasarkan hasil pegatuntersebut dapat
disimpulkan bahwa strategi pegawai yang diterapkéeh pihak bank tidak
mempengaruhi kepuasan nasabah secara signifikangatecenderungannya
nasabah tabungan jarang mendatangi kantor untulikmein transaksi karena
kebanyakan dari mereka cukup mampu mengakses ksans@enggunakan
teknologi yang tersedia, maka dari itu mereka tidakalu memperhatikan
penampilan maupun sikap staf dalam pembentukaraksepu

Pada variabel lingkungan fisik terlihat bahwavalue sebesar 0,000 atau
0,000 < 0,05 sehingga dapat dikatakan Ho ditolak yangnyati variabel
lingkungan fisik berpengaruh secara signifikan addp kepuasan nasabah Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk. Berdasarkan hasil pegatuntersebut dapat
disimpulkan bahwa strategi lingkungan fisik yangedipkan oleh pihak bank
dapat mempengaruhi kepuasan nasabah secara signikkrena memang

lingkungan kantor bank cukup bersih dan nyamanasditengkapi dengan
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fasilitas yang memadai dibandingkan dengan pesiisgkitarnya yang rata-rata
merupakan bank kecil. Hal ini sesuai dengan tujammal Bank Mega yang
menetapkan pembangunan kantor-kantor dengan ukgaag memadai untuk
mengantisipasi perkembangan usaha yang pesat diyang akan datang. Semua
gedung Kantor Cabang dan Kantor Cabang Pembanty didangun mengikuti
standar yang telah ditetapkan dan disebut sebaghar@ Cantik yang pada
waktunya, diharapkan akan menjétidmarkicon dari daerah tersebut dan dapat
dibanggakan oleh masyarakat setempat.

Pada variabel proses terlihat bahwavalue sebesar 0,012 atau 0,0%2
0,05 sehingga dapat dikatakan Ho ditolak yang yatirvariabel proses
berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasaabatasBank Mega Cabang
Kebon Jeruk. Berdasarkan hasil perhitungan terséapat disimpulkan bahwa
strategi proses yang diterapkan oleh pihak banlatdampengaruhi kepuasan
nasabah secara signifikan karena memang kantor [zamkg terlihat ramai
sehingga proses transaksi dapat berlangsung deegaih Selain itu, pihak bank
juga menetapkan standarisasi waktu untuk tiap dkesns

Hasil perhitungan berdasarkatandardized coefficierjuga menyatakan
bahwa variabel yang memiliki pengaruh dominan tapakepuasan nasabah
tabungan Bank Mega Cabang Kebon Jeruk adalah ehtiagkungan fisik pada

tingkato = 5%.



134

4.4.6 Analisis Koefisien Determinasi{R

Analisis koefisien determinasi fRdigunakan untuk menguiji sejauh mana
variasi variabel bebas mampu menjelaskan variadq@l&san nasabah. Nilai yang
digunakan adalahAdjusted R Squaresebagai koefisien determinasi Hasil
perhitungan Rdapat dilihat pada tabefRebagai berikut:

Tabel 4.18 Model Summdty

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate | Durbin-Watson
1 .639(a) .408 .373 .30438 1.616
a Predictors: (Constant), PRS, LKS, PRM, FSK, HRG, PRD, PGW

b Dependent Variable: KPS

Sumber: Data Primer yang Diolah Peneliti, 2009

Berdasarkan tabel di atas, terlihat bahwa Wldjusted R Squarsebesar
0,373 yang artinya kontribusi variabel lokasi daasilitas, bunga, hadiah,
keterkenalan produk, kemudahan, pelayanan dan keamierhadap kepuasan
nasabah adalah sebesar 37,3%, sedangkan sisaty®&2&i% dipengaruhi oleh

faktor lain yang tidak diungkap dalam penelitian in
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan mengameitian “Pengaruh

Faktor-faktor Bauran Pemasaran Terhadap Kepuasaablda Tabungan Bank

Mega Cabang kebon Jeruk” maka dapat diambil bebekasimpulan sebagai

berikut :

1. Berdasarkan hasil analisa uji t pada variabel-batindependen maka dapat

disimpulkan:

a. Variabel produk (PRD) secara parsial tidak memildgengaruh yang

b.

C.

signifikan terhadap kepuasan nasabah. Besar kenmamgk/a ragam

produk dan layanan perbankan lain yang diterapkah 8ank Mega

Cabang Kebon Jeruk belum dapat mempengaruhi kepnasabah secara
signifikan.

Variabel harga (HRG) secara parsial tidak memild@ngaruh yang
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Kecendernpgamasabah Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk berada pada golongan ugigp cmapan

sehingga faktor harga tidak berpengaruh secaraifikgn pada

pembentukan kepuasan mereka.

Variabel lokasi (LKS) secara parsial tidak memiligengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Kemungkimaryang terjadi

adalah nasabah jarang mendatangi lokasi kantonggdimembuat faktor

135
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lokasi tidak berpengaruh secara signifikan terhadagmbentukan
kepuasan nasabah.

d. Variabel promosi (PRM) secara parsial tidak memiflengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Kecendernpgansaha bank
dalam mengkomunikasikan produknya baik iklan maupadian yang
dilakukan oleh Bank Mega Cabang Kebon Jeruk kuraagarik sehingga
belum dapat membentuk kepuasan nasabah.

e. Variabel pegawai (PGW) secara parsial tidak mempi&ngaruh yang
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Hal ini thgganampilan maupun
sikap staf yang ditunjukkan belum dapat membengguksan nasabah.

f. Variabel lingkungan fisik (FSK) secara parsial l@ggaruh signifikan
terhadap kepuasan nasabah. Hal ini berarti kepusssabah sudah dapat
dibangun melalui terjaganya kebersihan dan kenyamd@antor serta
disediakannya fasilitas yang memadai.

g. Variabel proses (PRS) secara parsial berpengamifisan terhadap
kepuasan nasabah. Hal ini berarti kepuasan nasaloaih dapat dibangun
melalui kecepatan waktu proses transaksi yangaghikan.

2. Secara bersama-sama, faktor-faktor bauran pemasamag terdiri dari
produk, harga, lokasi, promosi, pegawai, lingkungaik, dan proses
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasaliaimgan Bank Mega
Cabang Kebon Jeruk dengan tingkat signifikansi @,@elain itu, faktor-
faktor bauran pemasaran mampu menjelaskan perukapaasan konsumen

sebesar 37,3%, ini terlihat dari nilai koefisientedminasi B = 0,373.
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Sisanya 62,7% dijelaskan oleh faktor lain yang Kiddungkap dalam
penelitian ini.

3. Di antara ketujuh faktor-faktor bauran pemasarasetaut lingkungan fisik
mempunyai pengaruh yang paling dominan terhadapidsgm nasabah
tabungan Bank Mega Cabang Kebon Jeruk dibandinglesugan variabel

yang lainnya.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis datdapat beberapa hal yang
dapat dilakukan oleh pihak bank khususnya yang ubenngan dengan
peningkatan kinerja perbankan:
1. Bagi para akademisi:

Penelitian yang peneliti lakukan hanya terbatasdderah Jakarta saja

sehingga tidak dapat menggambarkan keadaan yaegaselya dengan baik,

maka penulis menyarankan kepada penelitian begkuintuk menggunakan
subyek yang lebih luas lagi seperti melakukannybaetbagai kota dengan
jumlah sampel atau responden yang lebih banyakpéeaglitian ini.

2. Bagi Bank Mega Cabang Kebon Jeruk:

a. Pihak bank sebaiknya dapat menawarkan produk asdlitds yang benar-
benar dapat membedakan diri dari para pesaingnysyade lebih
memfokuskan penawaran tabungan pada kebutuhanatasaélain itu,
yang juga harus dilakukan adalah dengan memperkamgsin ATM

yang ada dengan jaringan ATM yang lebih luas lagi.
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b. Perlu adanya strategi harga yang lebih menarikdaingga dapat makin
meningkatkan kepuasan nasabah seperti adanya geljanga yang
berbeda pada saldo-saldo tertentu.

c. Perlu disediakannya lapangan parkir khusus nasBaak Mega Cabang
Kebon Jeruk yang dekat dengan gedung tempat BandaMzabang
Kebon Jeruk berada dan juga menambahkan tanda-tegtoeradaan
Bank Mega Cabang Kebon Jeruk seperti pemasanganbeganaupun
billboard yang besar. Karena letak Bank Mega Cabang Kebak &
dalam ruangan sebaiknya lebih diperlihatkan lagidéatanda arah
menuju kantor.

d. Perlu menawarkan program promosi maupun iklan yeloip menarik dan
juga dilakukan program promosi yang dapat langswergengaruh pada
nasabah dengan lebih memfokuskan menjaga hubungdndengan
nasabah sehingga nasabah lebih merasa diperhaigamnti pemberian
merchandisgiap tahun sebagai rasa terima kasih bank kepaskbah.

e. Pihak bank harus selalu memperhatikan sikap may@mampilan staf
yang ada dengan terus memberikan pelatihan-pefatiatuk
meningkatkan kemampuan mereka dalam melayani nasaeata
meningkatkan pengetahuan mereka terhadap prodgkagm

f. Pihak bank perlu lebih memfokuskan pada lingkun@isiknya karena
merupakan faktor yang paling dominan berpengardiatap kepuasan

pelanggan. Seperti selalu menjaga kenyamanan daerdiean kantor,

menyediakan fasilitas ruang tunggu yang nyaman gdaggkapi dengan
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berbagai bacaan, tersedianya toilet yang memasdai,ydng terpenting
adalah selalu terpeliharanya fasilitas penunjapgrian yang lainnya.

g. Pihak bank perlu terus meningkatkan kecepatan ddep&tan proses
transaksi yang dilakukan. Hal yang dapat dilakukaperti pemberian
merchandisekepada nasabah apabiieller maupuncustomerservice

melayani proses transaksi lebih lama dari waktiggitentukan.
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LAMPIRAN 1

Nasabah yang Terhormat

Nama saya adalah Thia Gustiasya. Saat ini mass#tabes mahasiswa tingkat akhir di
STIE Indonesia Banking School dan sedang melakuylenelitian terhadap skripsi yang
berjudul Pengaruh Faktor-faktor Bauran Pemasaran Terhadap Tingkat Kepuasan
Nasabah Bank Mega Cabang Kebon JerukMaka dari itu, saya memohon bantuan
Bapak/Ibu dan Saudara/i untuk dapat mengisi dpetanyaan di bawah ini.

Penelitian ini dilakukan hanya untuk tujuan ilmialoJeh karena itu saya
mengharapkan jawaban yang sejujurnya dan data Bapgk/lbu/Sdr(i) berikan akan saya

jaga kerahasiaannya.

A. Profil Responden
Berikut adalah pertanyaan mengenai data diri Arieiih jawaban dengan melingkari

jawaban yang tersedia

1) Umur
1. 12 — 19 tahun 4. 50 — 64 tahun
2. 20 — 34 tahun 5. > 65 tahun

3. 35-49 tahun
2) Jenis kelamin
1. Laki-laki 2. Perempuan

3) Status perkawinan

1. Kawin 2. Belum kawin
4) Pendidikan terakhir
1. Sekolah Dasar (SD) 4. Diploma

2. Sekolah Lanjutan Tingkat Pertama (SLTP) 5. &arjS-1)
3. Sekolah Lanjutan Tingkat Atas (SLTA) 6. Pasgasa (S-2), dll
5) Status pekerjaan
1. <Rp 999.999 4. Rp 3.000.000 — Rp 4.999.999
2. Rp 1.000.000 — Rp 2.999.999 5. > Rp 5.000.000



6) Status Pekerjaan

B.

2. Pegawai

3. Wiraswasta

Bauran Pemasaran dan Kepuasan

5. Lainnya

1. Pelajar 4. Ibu Rumah Tangga

Pertanyaan pada bagian berikut berhubungan dengsglukuhan hubungan Anda dengan

Bank Mega Cabang Kebon Jeruk. Mohon beri tandagi(X) pada kotak yang disediakan

sesuai dengan penilaian anda di mana satu (1) hadsdagat tidak setuju” dan lima (5)

adalah “sangat setuju”

Variabel Produk

Sangat tidak setuju €—> Sangat setuj

p

berbagai media (iklan T\fyrint ad) dengan baik

No Item Pertanyaan 1 2 3 2 5
1 Fitur tabungan Bank Mega Cabang Kebon Jeruk sesugjan kebutuhan
saya
2 Bank Mega Cabang Kebon Jeruk menawarkan pilihamgdn yang
inovatif dan variatif
3 Bank Mega Cabang Kebon Jeruk menyediakan kartu debgan fitur yang
multifungsi
4 Saya merasa keamanan saya menabung di Bank Megadiiébbon
Jeruk terjamin (ada jaminan simpanan)
5 Saya memilih menabung di Bank Mega Cabang KebarkJarengrand
tabungan Bank Mega terkenal
6 Bank Mega Cabang Kebon Jeruk memberikan layandraplkan lainnya
(pembayaran tagihan, transfer, pembelian pulspdaleeluler)
Variabel Harga
Sangat tidak setuju €——> Sangat setuj
No Item Pertanyaan 1 > 3 7 5
1 Bank Mega Cabang Kebon Jeruk menawarkan bungakganpetitif
2 Biaya administrasi yang dibebankan oleh Bank Megha@ig Kebon
Jeruk ringan
3 Setoran awal yang ditetapkan Bank Mega Cabang Kéenrk terjangkau
Variabel Lokasi
Sangat tidak setuju €——> Sangat setuj
No Item Pertanyaan 1 > 3 7 5
1 Kantor Bank Mega Cabang Kebon Jeruk mudah dijaniieses transportasi
mudah)
2 Kantor Bank Mega Cabang Kebon Jeruk mudah ditem(tkadiapat
tanda-tanda lokasi yang jelas)
3 Kantor Bank Mega Cabang Kebon Jeruk mempunyai Ggraparkir yang
luas dan nyaman
Variabel Promosi
Sangat tidak setuju €<— > Sangat setuj
No Item Pertanyaan 1 2 3 2 5
1 Staf teller, customer service, funding offigeBank Mega Cabang
Kebon Jeruk komunikatif dan informatif mengenaidario tabungan Bank Mega
2 Undian berhadiah yang dilakukan oleh Bank Mega @alebon Jeruk
sangat menarik
3 Bank Mega Cabang Kebon Jeruk dapat mengkomunikagitauknya melalui




Variabel Pegawai

Sangat tidak setuju €——> Sangat setuj
1 2 3 4 5

Iltem Pertanyaan

Penampilan statéller, customer service, funding officer) Bank eg
Cabang Kebon Jeruk rapi dan menarik

Saya merasa stak(ler, customer service, funding offigeBank Mega
Cabang Kebon Jeruk terlatih dengan baik untuk raelayasabah

Staf teller, customer service, funding offigeBank Mega Cabang
Kebon Jeruk ramah dan sopan

Sikap staf (teller, customer service, funding @fjc Bank Mega Cabang
Kebon Jeruk cepat dan tanggap dalam merespon kesalya

Staf (teller, customer service, funding officerarlk Mega Cabang Kebon
Jeruk memiliki pengetahuan yang baik mengenai geoalbungan Bank Mega

Variabel Lingkungan Fisik

Sangat tidak setuju €<— > Sangat setuj
1 2 3 4 5

Item Pertanyaan

Suasana kantor Bank Mega Cabang Kebon Jeruk nydamabersih (terdapat
TV, AC, ruangan tertata rapi dan bersih)

Bank Mega Cabang Kebon Jeruk menyediakan fasjidag memadai
(ruang tunggu, toilet, mesin ATM)

Saya merasa aman karena selalu terlihat banyaggeetkeamanan yang berjaga
di kantor Bank Mega Cabang Kebon Jeruk

Variabel Proses

Sangat tidak setuju €—— > Sangat setyj
1 2 3 4 5

Item Pertanyaan

Proses pembukaan tabungan di Bank Mega Cabang Kelok cepat dan
tidak berbelit-belit

Proses transaksi di Bank Mega Cabang Kebon Jepat dan tidak berbelit-
belit

Proses penanganan masalah dan keluhan saya dakakan dengan cepat oleh
staf teller, customer servicgfunding office) Bank Mega Cabang Kebon Jeruk

Saya merasa keamanan saya terjamin selama prassaksi di Bank
Mega Cabang Kebon Jeruk

Variabel Kepuasan

Sangat tidak setuju €—— > Sangat setuj
1 2 3 4 5

Item Pertanyaan

Bauran Pemasaran yang ditawarkan Bank Mega Cabelngrkleruk
melebihi harapan saya

Saya akan melakukan transaksi lagi di Bank Mega@gebon Jeruk

Saya merasa puas setelah melakukan transaksi KiNBega Cabang
Kebon Jeruk

Terimakasih atas bantuan anda



LAMPIRAN 2

a. ValiditasPretest

PRD1 PRD2 PRD3 PRD4 PRD5 PRD6 AVE PRD
PRD1 Pearson Correlation 1 .845(*) 535(**) .207 .B04(*) B527(*) 768(*)
Sig. (2-tailed) .000 .002 272 .000 .003 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
PRD2 Pearson Correlation .845(**) 1 .420(*) 324 .B48(*) A444(%) 755(*%)
Sig. (2-tailed) .000 021 .081 .000 014 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
PRD3 Pearson Correlation .535(**) .420(*) 1 B531(*) B34(*) B72(*) .824(*%)
Sig. (2-tailed) .002 .021 .003 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
PRD4 Pearson Correlation .207 324 531(*) 1 B516(*) 414(%) .636(**)
Sig. (2-tailed) 272 .081 .003 .003 .023 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
PRD5 Pearson Correlation .604(**) .648(**) .634(**) 516(**) 1 .807(**) .895(**)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .003 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
PRD6 Pearson Correlation 527(*) A444(%) B672(*) A414(%) .807(*) 1 .835(**)
Sig. (2-tailed) .003 014 .000 .023 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
AVE_PRD  Pearson Correlation 768(*) 755(*%) .824(*) .636(**) .895(**) .835(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Correlations
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
HRG1 HRG2 HRG3 AVE HRG
HRG1 Pearson Correlation 1 .621(**) .392(%) .823(**)
Sig. (2-tailed) .000 .032 .000
N 30 30 30 30
HRG2 Pearson Correlation .621(**) 1 336 .801(**)
Sig. (2-tailed) .000 .069 .000
N 30 30 30 30
HRG3 Pearson Correlation .392(*) 336 1 .760(**)
Sig. (2-tailed) .032 .069 .000
N 30 30 30 30
AVE_HRG Pearson Correlation .823(**) .801(**) .760(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Correlations

LKS1 LKS2 LKS3 AVE_LKS
LKS1 Pearson Correlation 1 S571(+%) .207 T78(*%)
Sig. (2-tailed) .001 271 .000
N 30 30 30 30
LKS2 Pearson Correlation 571(%%) 1 A461(%) .880(**)
Sig. (2-tailed) .001 .010 .000
N 30 30 30 30
LKS3 Pearson Correlation .207 A461(%) 1 .679(**)
Sig. (2-tailed) 271 .010 .000
N 30 30 30 30
AVE_LKS Pearson Correlation T78(*) .880(**) .679(*%) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
PRM1 PRM2 PRM3 AVE _PRM
PRM1 Pearson Correlation 1 1.000(**) .405(%) .930(**)
Sig. (2-tailed) .000 .026 .000
N 30 30 30 30
PRM2 Pearson Correlation 1.000(**) 1 .405(*) .930(**)
Sig. (2-tailed) .000 .026 .000
N 30 30 30 30
PRM3 Pearson Correlation .405(*) 405(*) 1 T712(*%)
Sig. (2-tailed) .026 .026 .000
N 30 30 30 30
AVE_PRM Pearson Correlation .930(**) .930(**) 712(*%) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Correlations

PGW1 PGW?2 PGW3 PGW4 PGW5 AVE PGW
PGW1 Pearson Correlation 1 581(*) 134 .038 .268 .608(**)
Sig. (2-tailed) .001 479 843 153 .000
N 30 30 30 30 30 30
PGW2 Pearson Correlation .581(**) 1 A14(%) .162 .185 .728(*%)
Sig. (2-tailed) .001 .023 .393 327 .000
N 30 30 30 30 30 30
PGW3 Pearson Correlation 134 A14(%) 1 .076 A432(%) .651(**)
Sig. (2-tailed) 479 .023 .690 017 .000
N 30 30 30 30 30 30
PGW4 Pearson Correlation .038 162 .076 1 .506(**) .532(**)
Sig. (2-tailed) 843 .393 .690 .004 .002
N 30 30 30 30 30 30
PGW5 Pearson Correlation .268 .185 A432(%) .506(**) 1 T34(*)
Sig. (2-tailed) 153 327 .017 .004 .000
N 30 30 30 30 30 30
AVE_PGW  Pearson Correlation .608(**) 728(*%) .651(*%) 532(**) 734(*%) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .002 .000
N 30 30 30 30 30 30
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
FSK1 FSK2 FSK3 AVE FSK
FSK1 Pearson Correlation 1 844(*%) .504(**) .870(**)
Sig. (2-tailed) .000 .005 .000
N 30 30 30 30
FSK2 Pearson Correlation .844(*%) 1 541(*%) .897(**)
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000
N 30 30 30 30
FSK3 Pearson Correlation 504(*%) 541(*%) 1 .829(**)
Sig. (2-tailed) .005 .002 .000
N 30 30 30 30
AVE_FSK Pearson Correlation .870(**) .897(*) .829(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

PRS1 PRS2 PRS3 PRS4 AVE_PRS
PRS1 Pearson Correlation 1 .819(*%) A432(%) .104 781(*%)
Sig. (2-tailed) .000 .017 .586 .000
N 30 30 30 30 30
PRS2 Pearson Correlation .819(*) 1 224 .047 .676(**)
Sig. (2-tailed) .000 .233 .803 .000
N 30 30 30 30 30
PRS3 Pearson Correlation A432(%) 224 1 .459(%) 769(*%)
Sig. (2-tailed) 017 233 011 .000
N 30 30 30 30 30
PRS4 Pearson Correlation .104 .047 459(%) 1 .621(*)
Sig. (2-tailed) 586 .803 011 .000
N 30 30 30 30 30
AVE_PRS Pearson Correlation 781(*) 676(*) 769(*%) .621(*) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
KPS1 KPS2 KPS3 AVE_KPS
KPS1 Pearson Correlation 1 .606(**) .836(**) .916(**)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
KPS2 Pearson Correlation .606(**) 1 501(*) .832(*)
Sig. (2-tailed) .000 .005 .000
N 30 30 30 30
KPS3 Pearson Correlation .836(*%) 501(%) 1 .872(*%)
Sig. (2-tailed) .000 .005 .000
N 30 30 30 30
AVE_KPS Pearson Correlation .916(*) .832(*%) .872(*%) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




b. Validitas Penelitian

Correlations

PRD1 PRD2 PRD3 PRD4 PRD5 PRD6 AVE PRD
PRD1 Pearson Correlation 1 .602(**) .381(*) 277(%) .255(*) 274(%) B79(*)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .004 .002 .000
N 125 125 125 125 125 125 125
PRD2 Pearson Correlation .602(**) 1 .223(*%) .198(*) .237(**) .270(**) .613(**)
Sig. (2-tailed) .000 .013 .027 .008 .002 .000
N 125 125 125 125 125 125 125
PRD3 Pearson Correlation .381(*) .223(*) 1 .334(*) .313(*) .387(*) B76(*)
Sig. (2-tailed) .000 .013 .000 .000 .000 .000
N 125 125 125 125 125 125 125
PRD4 Pearson Correlation 277(%) .198(*) .334(*%) 1 AB52(*%) 274(%) .628(*%)
Sig. (2-tailed) .002 .027 .000 .000 .002 .000
N 125 125 125 125 125 125 125
PRD5 Pearson Correlation .255(**) .237(**) .313(**) A52(*¥) 1 571(*) 713(**)
Sig. (2-tailed) .004 .008 .000 .000 .000 .000
N 125 125 125 125 125 125 125
PRD6 Pearson Correlation 274(*%) 270(*%) .387(**) 274(*%) 57L(**) 1 701(**)
Sig. (2-tailed) .002 .002 .000 .002 .000 .000
N 125 125 125 125 125 125 125
AVE_PRD  Pearson Correlation .B79(**) .613(**) .B76(**) .628(**) 713(*) .701(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 125 125 125 125 125 125 125
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
HRG1 HRG2 HRG3 AVE HRG
HRG1 Pearson Correlation 1 A94(*) 274(%%) .739(**)
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000
N 125 125 125 125
HRG2 Pearson Correlation 494+ 1 A453(*) .838(**)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
HRG3 Pearson Correlation 274(%) A453(*) 1 .755(*%)
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000
N 125 125 125 125
AVE_HRG Pearson Correlation .739(**) .838(**) 755(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

LKS1 LKS2 LKS3 AVE LKS
LKS1 Pearson Correlation 1 .360(**) .814(*%) .894(**)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
LKS2 Pearson Correlation .360(**) 1 .329(**) B74(*¥)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
LKS3 Pearson Correlation .814(*%) .329(*%) 1 .882(**)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
AVE_LKS Pearson Correlation .894(**) B74() .882(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
PRM1 PRM2 PRM3 AVE PRM
PRM1 Pearson Correlation 1 554(*%) .207(%) JT7(*%)
Sig. (2-tailed) .000 .020 .000
N 125 125 125 125
PRM2 Pearson Correlation 554(*%) 1 .327(*%) .812(**)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
PRM3 Pearson Correlation .207(*) .327(*%) 1 .685(**)
Sig. (2-tailed) .020 .000 .000
N 125 125 125 125
AVE_PRM Pearson Correlation TT7(%) .812(*%) .685(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Correlations

PGW1 PGW?2 PGW3 PGW4 PGW5 AVE PGW
PGW1 Pearson Correlation 1 506(**) .219(*) 120 .285(**) B70(*)
Sig. (2-tailed) .000 014 182 .001 .000
N 125 125 125 125 125 125
PGW2 Pearson Correlation 506(**) 1 .289(**) .225(*) .181(*) .680(*%)
Sig. (2-tailed) .000 .001 011 .043 .000
N 125 125 125 125 125 125
PGW3 Pearson Correlation .219(%) .289(**) 1 .196(*) .243(*¥) .608(**)
Sig. (2-tailed) 014 .001 .029 .006 .000
N 125 125 125 125 125 125
PGW4 Pearson Correlation 120 .225(*) .196(*) 1 A10(*) .602(**)
Sig. (2-tailed) 182 011 .029 .000 .000
N 125 125 125 125 125 125
PGW5 Pearson Correlation .285(**) .181(*%) 243(*%) A410(*) 1 .B658(*)
Sig. (2-tailed) .001 .043 .006 .000 .000
N 125 125 125 125 125 125
AVE_PGW Pearson Correlation B70(*) .680(**) .608(**) .602(**) .658(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 125 125 125 125 125 125
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
FSK1 FSK2 FSK3 AVE FSK
FSK1 Pearson Correlation 1 T729(*%) .500(**) .861(*)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
FSK2 Pearson Correlation T29(*%) 1 B12(*) 876(*)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
FSK3 Pearson Correlation .500(**) 512(**) 1 .808(**)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
AVE_FSK Pearson Correlation .861(*) 876(*) .808(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

PRS1 PRS2 PRS3 PRS4 AVE_PRS
PRS1 Pearson Correlation 1 .354(**) .189(*%) .708(*%) .832(**)
Sig. (2-tailed) .000 .035 .000 .000
N 125 125 125 125 125
PRS2 Pearson Correlation .354(**) 1 .189(*) .181(*) .607(**)
Sig. (2-tailed) .000 .035 .043 .000
N 125 125 125 125 125
PRS3 Pearson Correlation .189(*) .189(*) 1 173 544(*)
Sig. (2-tailed) .035 .035 .054 .000
N 125 125 125 125 125
PRS4 Pearson Correlation .708(*) .181(%) 173 1 770(%%)
Sig. (2-tailed) .000 .043 .054 .000
N 125 125 125 125 125
AVE_PRS Pearson Correlation .832(*%) B07(**) 544(*) T770(*%) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 125 125 125 125 125
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
KPS1 KPS2 KPS3 AVE_KPS
KPS1 Pearson Correlation 1 .535(*) .394(*%) .799(*%)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
KPS2 Pearson Correlation .535(**) 1 433(*) .821(*)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
KPS3 Pearson Correlation .394(*%) A433(*%) 1 T72(*%%)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125
AVE_KPS Pearson Correlation .799(**) .821(*) T72(%) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 125 125 125 125

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




c. ReliabilitasPretest

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.875 .876 6
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
PRD1 22.4333 6.392 .679 .795 .856
PRD2 22.3333 6.230 .648 .796 .859
PRD3 22.0000 5.448 .710 .601 .850
PRD4 22.0000 6.621 495 424 .882
PRD5 21.9333 5.582 .837 .780 .826
PRD6 22.1333 5.568 .738 722 .843
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.697 .710 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
HRG1 8.8000 1.338 .607 423 .498
HRG2 8.7667 1.357 .556 .396 555
HRG3 8.3000 1.321 404 .168 .766




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.684 .678 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
LKS1 8.7333 1.099 474 .329 .623
LKS2 8.5333 878 .668 448 .340
LKS3 8.5333 1.361 .379 217 726
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.816 .820 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
PRM1 8.4667 .878 .830 576
PRM2 8.4667 .878 .830 576
PRM3 8.6667 1.195 405 1.000
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.665 .660 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
PGW1 17.7667 2.875 .384 447 .628
PGW2 17.8000 2.441 502 513 571
PGW3 17.5333 2.671 402 403 621
PGW4 17.7333 3.030 .283 .352 .669
PGW5 17.5667 2.461 .522 .500 .562




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
811 .836 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
FSK1 8.3667 .930 746 716 .692
FSK2 8.3667 792 762 731 .639
FSK3 8.0667 754 546 .301 .909
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.664 .681 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Correlation Deleted
PRS1 13.0000 1.655 .587 .739 .506
PRS2 12.9667 1.895 451 .692 .599
PRS3 12.8667 1.568 525 .400 .539
PRS4 12.4667 1.844 271 224 .728
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.832 .846 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
KPS1 8.2667 754 817 745 .659
KPS2 8.2000 717 577 .367 910
KPS3 8.3333 782 723 .699 741




d. Reliabilitas Penelitian

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
752 .753 6
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
PRD1 22.0080 3.992 522 435 .709
PRD2 21.9120 4,129 430 377 732
PRD3 21.6720 3.787 476 .267 722
PRD4 21.7360 4.083 448 .259 .728
PRD5 21.6720 3.754 544 423 .701
PRD6 21.6400 3.813 531 .387 .705
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
672 .673 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
HRG1 8.6240 1.172 449 247 624
HRG2 8.5200 .945 592 .353 428
HRG3 8.0880 1.081 425 .209 .659




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.756 751 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
LKS1 8.3280 .948 729 672 494
LKS2 8.1120 1.391 .362 133 .897
LKS3 8.2800 977 .703 .664 528
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.624 .631 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
PRM1 8.5520 975 455 .307 491
PRM2 8.5120 .978 .566 .354 .343
PRM3 8.8400 1.135 .300 .108 .710
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.645 .646 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
PGW1 17.5920 2.098 422 .302 .581
PGW2 17.7600 2.135 460 .310 564
PGW3 17.6080 2.240 .346 128 618
PGW4 17.6800 2.268 .346 .202 617
PGW5 17.4880 2.155 420 242 .582




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.800 .806 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
FSK1 8.3760 .833 702 554 676
FSK2 8.3440 .760 .706 561 .660
FSK3 8.1760 .807 544 .296 .841
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.639 .630 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Correlation Deleted
PRS1 13.0240 1.282 .635 .555 .397
PRS2 13.2400 1.748 .319 152 .635
PRS3 13.0640 1.851 .233 .057 .688
PRS4 12.8960 1.384 518 .509 493
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
712 714 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
KPS1 8.3680 .686 547 .319 .604
KPS2 8.2400 652 578 .345 564
KPS3 8.2880 691 AT72 224 .697




e. Tabel Karakteristik Responden

Karakteristik responden berdasarkan umur

No | Kategori umur Jumlah | Presentasi
1|12-19tahun 5 4.0%
2 | 20 - 34 tahun 84 67.2%
3 | 35-49 tahun 34 27.2%
4 | 50 - 64 tahun 1 0.8%
5 | > 65 tahun 1 0.8%

125 100.0%

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

No | Kategori jenis kelamin Jumlah | Presentasi
1 | Laki-laki 79 63.2%

Perempuan 46 36.8%
125 100.0%
Karakteristik responden berdasarkan status perkawinan
No | Kategori perkawinan Jumlah | Presentasi
Kawin 76 60.8%
Belum kawin 49 39.2%
125 100.0%

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir

No | Kategori pendidikan Jumlah | Presentasi
1|SD 0 0.0%
2 | SMP 2 1.6%
3 | SMA 14 11.2%
4 | Diploma 11 8.8%
5|51 88 70.4%
6 | S2,dll 10 8.0%

125 100.0%

Karakteristik responden berdasarkan status pekerjaan

No | Kategori pekerjaan Jumlah | Presentasi
1 | Pelajar 13 10.4%
2 | Pegawai 93 74.4%
3 | Wiraswasta 10 8.0%
4 | Ibu Rumah Tangga 6 4.8%
5 | Lainnya 3 2.4%

125 100.0%




Karakteristik responden berdasarkan rata-rata pendapatan per bulan

No | Kategori pendapatan Jumlah | Presentasi
1 | <Rp999.999 2 1.6%
2 | Rp 1.000.0000 - Rp 2.999.999 14 11.2%
3 | Rp 3.000.000 - Rp 4.999.999 58 46.4%
4 | >Rp 5.000.000 51 40.8%
125 100.0%

Karakteristik responden berdasarkan jenis tabungan

yang digunakan

No | Kategori tabungan Jumlah | Presentasi

1 | Mega Dana 113 90.4%
2 | Mega Maxi 2 1.6%
3 | Mega Ultima 3 2.4%
4 | Mega Absolute 3 2.4%
5 | Mega Rencana 3 2.4%
6 | Mega Dollar 1 0.8%
7 | Mega Berbagi 0 0.0%

125 100.0%

f. Tabel Multikolinearitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig. Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta Tolerance VIF B Std. Error
1 (Constant) .805 408 1.972 .051

PRD .078 .100 .079 782 436 497 2.012

HRG -.010 .080 -.013 -.129 .898 515 1.942

LKS -.002 .064 -.002 -.025 .980 741 1.350

PRM -.028 .081 -.034 -.347 729 522 1.916

PGW .190 114 175 1.668 .098 461 2.167

FSK .333 .081 .370 4.110 .000 .625 1.600

PRS .219 .086 .225 2.548 .012 .648 1.542

a Dependent Variable: KPS




g. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: KPS
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h. Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized
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I. Hasil Uji Linearitas

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KPS *PRD  Between (Combined) 6.609 11 601 5.796 .000
Groups Linearity 3.299 1 3.299 31.825 .000
Deviation from Linearity 3.310 10 331 3.193 .001
Within Groups 11.714 113 .104
Total 18.324 124
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KPS *HRG Between (Combined) 4.983 712 6.243 .000
Groups Linearity 2.479 1 2.479 21.737 .000
Deviation from Linearity 2.505 6 417 3.661 .002
Within Groups 13.340 117 114
Total 18.324 124
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KPS * LKS Between (Combined) 1.677 6 .280 1.982 .074
Groups Linearity 1.400 1 1.400 9.923 .002
Deviation from Linearity 278 5 .056 394 .852
Within Groups 16.646 118 141
Total 18.324 124
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KPS * PRM  Between (Combined) 3.339 6 557 4.383 .000
Groups Linearity 2.232 1 2.232 17.580 .000
Deviation from Linearity 1.107 5 221 1.743 .130
Within Groups 14.984 118 127
Total 18.324 124
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KPS * PGW  Between (Combined) 6.333 10 633 6.020 .000
Groups Linearity 3.868 1 3.868 36.778 .000
Deviation from Linearity 2.464 9 274 2.603 .009
Within Groups 11.991 114 .105
Total 18.324 124

ANOVA Table




Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KPS *FSK Between (Combined) 6.202 1.034 10.063 .000
Groups Linearity 5.687 1 5.687 55.365 000
Deviation from Linearity 515 5 103 1.003 419
Within Groups 12.121 118 .103
Total 18.324 124
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KPS * PRS Between (Combined) 5.293 8 662 5.890 .000
Groups Linearity 4.062 1 4.062 36.165 .000
Deviation from Linearity 1.230 7 176 1.565 153
Within Groups 13.031 116 112
Total 18.324 124
j. Hasil Uji Regresi Berganda dan Uji t
Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig. Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance VIF B Std. Error
1 (Constant) .805 .408 1.972 .051
PRD .078 .100 .079 782 436 497 2.012
HRG -.010 .080 -.013 -.129 .898 515 1.942
LKS -.002 .064 -.002 -.025 .980 741 1.350
PRM -.028 .081 -.034 -.347 729 522 1.916
PGW .190 114 175 1.668 .098 461 2.167
FSK .333 .081 .370 4.110 .000 .625 1.600
PRS 219 .086 .225 2.548 .012 .648 1.542
a Dependent Variable: KPS
k. Hasil Uji F
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7.484 7 1.069 11.539 .000(a)
Residual 10.840 117 .093
Total 18.324 124

a Predictors: (Constant), PRS, LKS, PRM, FSK, HRG, PRD, PGW

b Dependent Variable: KPS




I. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summaryb

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate | Durbin-Watson
1 .639(a) .408 373 .30438 1.616

a Predictors: (Constant), PRS, LKS, PRM, FSK, HRG, PRD, PGW

b Dependent Variable: KPS
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