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HUBUNGAN ANTARA KUALITAS JASA, KEPUASAN KONSUMEN DAN
MINAT MEMBELI: SEBUAH PENGAMATAN TERHADAP PERILAKU
KONSUMEN JASA

Pemahaman terhadap hubungan yang terjadi di antara kualitas
jasa dengan kepuasan konsumen serta pengaruh kedua variabel
tersebut terhadap minat membeli semakin banyak diminati oleh
para peneliti. Dari sini penelitian ini diarahkan untuk meneliti
signifikansi  dari hubungan tersebut. Hasil penelitian
menyatakan bahwa (1) kualitas jasa merupakan variabel
anteseden bagi kepuasan konsumen, (2) kualitas jasa dan
kepuasan konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap
minat membeli, dan (3) kualitas jasa mempunyai pengaruh lebih

besar terhadap minat membeli dari pada kepuasan konsumen.

Latar Belakang

Dalam lingkungan bisnis yang semakin berkembang akhir-akhir ini telah
muncul suatu gejala baru, yaitu meningkatnya peran industri jasa dalam
mendukung perekonomian suatu negara (Cronin dan Taylor, 1992). Menurut
Bateson seperti yang dikutip oleh Cronin dan Taylor (1992), proporsi dari
penduduk yang bekerja di sektor jasa semakin meningkat seiring dengan semakin
banyaknya jumlah pelaku bisnis yang ada di sektor ini. Bateson lebih jauh
mengungkapkan bahwa pertumbuhan penting yang terjadi di sektor jasa sangat
mendukung dalam pencapaian total Gross National Product (GNP) di negara-
negara di seluruh dunia. Kenyataan ini menjadi salah satu agenda penting yang

dihadapi oleh manajemen sekarang ini.



Data yang terdapat dalam literatur pemasaran jasa telah membuktikan
adanya peran penting dari kualitas jasa dan kepuasan konsumen dalam
membentuk minat membeli (Cronin dan Taylor, 1992; Gotlieb, Grewal dan
Brown, 1994; Taylor dan Baker, 1994). Seorang yang puas karena membeli jasa
dengan kualitas yang baik akan melakukan beberapa macam tindakan dalam
mengungkapkan kepuasannya itu, diantaranya adalah minat untuk membeli
kembali (repurchase) (Hawkins, Best dan Coney, 1995). Meskipun penelitian
dalam hal ini telah banyak dilakukan, namun kebingungan untuk memahami
hubungan antara kualitas jasa dan kepuasan konsumen dalam membentuk minat
membeli masih terus berlangsung dan memerlukan jawaban (Cronin dan Taylor,
1992; Gotlieb, Grewal dan Brown, 1994; Rust dan Oliver, 1994; Taylor dan
Baker, 1994).

Berdasar pada kenyataan tersebut di atas penelitian ini diarahkan untuk
meneliti masalah-masalah berikut:

1. Bagaimana hubungan antara kualitas jasa dan kepuasan konsumen dalam
membentuk minat membeli kembali?

2. Bagaimana pengaruh kualitas jasa dan kepuasan konsumen terhadap
minat membeli kembali? )

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat baik untuk para praktisi
dalam menyusun program pemasaran, maupun akademisi untuk menjelaskan
bagaimana sebenarnya hubungan anfara kualitas jasa dan kepuasan konsumen

serta pengaruh kedua variabel tersebut dalam pembentukan minat membeli
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kembali. Wawasan ilmu pengetahuan yang didasarkan pada hasil penelitian ini
akan membantu mereka dalam memecahkan masalah dan pengambilan keputusan

yang berhubungan dengan pengembangan program pemasaran jasa.

TINJAUAN TEORI DAN HIPOTESIS
Konsep Kualitas Jasa

Meningkatnya persaingan dan cepatnya deregulasi telah mengarahkan
banyak bisnis jasa dan eceran mencari cara-cara yang menguntungkan untuk
mendeferensiasikan diri mereka terhadap pesaing. Salah satu strategi yang akan
menunjang keberhasilan bisnis dalam sektor ini adalah berusaha menawarkan jasa
dengan kualitas tinggi (Parasuraman, Zeithaml dan Berry, 1985).

Namun yang menjadi permasalahan adalah bahwa tidak seperti kualitas
barang yang dapat digambarkan dan diukur secara obyektif dengan beberapa
indikator seperti keawetan dan jumlah kerusakannya (Garvin, 1983), kualitas jasa
secara luas tidak mudah terdefinisikan. Kualitas jasa adalah struktur yang abstrak
dan sulit dipahami, karena ketiga keunikannya, yaitu: intangibility, heterogenity
dan inseparatibility of production and consumption (Parasuraman, Zeithaml dan
Berry, 1985, 1988). ’

Menyadari pentingnya ketiga karakteristik tersebut, Parasuraman,
Zeitham] dan Berry (1985) ﬁendeﬁnisikan kualitas jasa sebagai suatu konsep
yang secara tepat mewakili inti dari kinerjé suatu jasa, yaitu perbandingan

terhadap keterandalan (exelencee) dalam service encounter yang dilakukan oleh



konsumen. Sedangkan Bitner (1992); Bitner, Boom dan Mohr (1994) menyatakan
bahwa kualitas jasa merupakan keseluruhan kesan konsumen terhadap
inferioritas/superioritas organisasi beserta jasa yang ditawarkannya. Sementara
itu Cronin dan Taylor (1992) menyatakan bahwa dalam ketiadaan ukuran yang
obyektif sebuah pendekatan yang tepat untuk memperkirakan kualitas dari suatu
perusahaan jasa adalah dengan mengukur kinerja dari jasa yang dikonsumsi oleh

konsumen.

SERVQUAL: Perbandingan antara Harapan dan Persepsi Konsumen

Dengan adanya berbagai definisi tentang kualitas jasa telah mendorong
munculnya beberapa pendapat baik yang mendukung maupun menentang definisi
yang ada. Sebagian peneliti dan manajer perusahaan jasa sependapat dengan
Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985) yang menyatakan bahwa kualitas jasa
mencakup suatu perbandingan antara harapan dan persepsi konsumen terhadap
kinelja jrasz‘l yang mefeka terima (gap theory) (Taylor dan Baker, 1994). Sesuai
dengan pemikiran ini Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985) mengembangkan
sebuah model yang merupakan dasar dari skala SERVQUAL, dimana mereka
berpendapat bahwa dalam mengevaluasi kualitas jasa konsumen membandingkan
antara jasa yang mereka harapkan dengan persepsi atas jasa yang mereka terima
seperti terlihat pada Gambar 1.

Penulis ini menentukan 5 dimensi yang mencerminkan hal-hal yang perlu

diperhatikan dalam memahami kualitas jasa. Kelima dimensi tersebut adalah:



Tangibles - fasilitas fisik, peralatan dan penampilan personel.

Reliability - kemampuan dan keandalan perusahaan dalam menepati

janji.

Responsiveness : keinginan perusahaan untuk membantu pelanggan dan

menyajikan jasa yang tepat.

Assurance - pengetahuan dan keramahtamahan para personel dan
‘kemampuan mereka menciptakan opini untuk dapat
dipercaya pelanggan.

Empathy - kepedulian dan perhatian perusahaan kepada pelanggan.
Menurut Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1988), SERVQUAI adalah
sebuah ringkasan dari multiple item scala yang telah teruji kebenaran dan
keterandalannya yang dapat dipergunakan untuk memahami harapan dan persepsi

konsumen terhadap kualitas jasa.

SERVPERF: Pengukuran Kualitas Jasa Berdasarkan Kinerja

Prosedur dalam pengembangan skala SERVQUAL dilakukan dengan
mengukur validitas dari 22 item skala. Namun demikian bagaimana ukuran
kualitas jasa harus disusun dan apakah ke-22 item “menggambarkan kelima
dimensi kualitas jasa masih menjadi masalah (Cronin dan Taylor, 1992). Dalam
kenyataanya banyak bukti yang menyebutkan bahwa gambaran kelima dimensi
yang ada tidak konsisten bila digunakan untuk analisis cross-sectional

(Carman, 1990).



Gambar 1

Model Skala Kualitas Jasa (SERVQUAL)

Konsumen:
Komunikasi dari - Kebutuhan Pengalaman
mulut ke mulut personal lampau
__________________________ Jasa yang diharapkan
Gap 5
Jasa yang diterima
Pemasar:
Jasa yang ditawarkan | Gap4.. .
. ; ; Komunikasi
Gapl i Gap3 | eksternal
3 : kepada konsumen
Persepsi terhadap
spesifikasi
kualitas jasa
Gap2 N
______________________ Persepsi manajemen
terhadap harapan
konsumen

Sumber: Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985,1988)



Dari sekian peneliti yang tidak sependapat dengan Parasuraman, Zeithaml
dan Berry (1985) diantaranya adalah Cronin dan Taylor (1992, 1994) yang
menyatakvan bahwa pengukuran kualitas jasa seperti yang diajukan oleh
Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985, 1988, 1994) telah menimbulkan
kebingungan dan mendwiarti. Cronin dan Taylor (1992) menyatakan bahwa
ukuran yang berdasarkan kinerja akan lebih merefleksikan kualitas jasa. Selain itu
para peneliti juga mengakui bahwa pengukuran terhadap persepsi kualitas jasa
seperti yang diajukan oleh Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985,1988) telah
membentuk paradigma yang kurang kuat (Bitner, 1992; Bolton dan Drew, 1991),
karena harapan konsumen terhadap kualitas jasa mengacu kepada harapan
konsumen terhadap penyedia jasa secara umum sedangkan persepsi terhadap
kinerja jasa mengarah kepada perusahaan jasa yang lebih spesifik (Cronin dan
Taylor, 1992).

Cronin dan Taylor (1992) menyatakan bahwa secara konsepsual dan
operasional skala SERVQUAI adalah tidak tepat. Cronin dan Taylor (1994)
mengungképkan bahwa sebenarnya tidak perlu memasukkan elemen harapan
konsumen dalam mengukur kualitas jasa. Mereka. menyatakan perbandingan
antara persepsi konsumen dengan harapannya tidaklaﬁ tepat untuk mengukur
kualitas jasa karena tidak ada efek atas harapan konsumen terhadap kualitas jasa
dengan persepsinya. Namun demikian, terlepas dari semua itu Cronin dan Taylor

(1992) mengakui bahwa 22 item yang dipergunakan dalam skala SERVQUAL



cukup mendefinisikan kualitas jasa dan mereka menggunakan item yang sama
dalam penelitian-penelitiannya (Cronin dan Taylor, 1992, 1994).

Penulis lain yang tidak sependapat dengan Parasuraman, Zeithaml dan
Berry (1985,1988) adalah R. Kenneth Teas (1993,1994). Teas menyatakan bahwa
skala SERVQUAL yang menggunakan ukuran perbandingan persepsi dan harapan
konsumen untuk mengukur kualitas jasa adalah tidak benar. Hal ini dikarenakan
konsep dan definisi yang digunakan oleh Parasuraman, Zeithaml dan Berry
(1985,1988) kurang sahih (Teas, 1994).

Peter, Churchil dan Brown seperti yang dikutip oleh Cronin dan Taylor
(1994) menyatakan bahwa terdapat problem yang serius délam kualitas jasa yang
dinyatakan sebagai perbedaan nilai antara harapan dan persepsi konsumen
sehingga mereka mendukung penggunaan pengukuran kualitas jasa yang
didasarkan kepada kinerja jasa. Bagaimanapun hanya ada sedikit bukti yang
mendukung relevansi dari adanya jarak (gap) yang terdapat di antara harapan dan
kinerja sebagai dasar dalam mengukur kualitas jasa (Carman, 1990).

Skala SERVPEREF (service perfofmance) dikembangkan oleh Cronin dan
Taylor pada tahun 1992. Skala ini menyatakan bahwa ukuran kualitas jasa adalah
kinerja dari jasa yang diterima oleh konsumen itu sendiri. Cronin dan Taylor
(1992) menyatakan bahwa konsumen hanya akan dapat merasakan dan menilai
kualitas suatu jasa dari jasa yang benar-benar mereka rasakan. Menurut Alford

dan Sherrell (1996) meskipun beberapa penulis tidak setuju dengan definisi



konsepsual dan pendekatan operasional yang dipergunakan, kinerja jasa akan
menjadi prediktor'paling baik bagi kualitas jasa dan kepuasan konsumen.

Isu yang dimunculkan oleh Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1988)
dalam gap-theory ternyata telah merangsang munculnya pendapat-pendapat yang
berlawanan dengan konsep teori tersebut. Bagaimanapun secara konsepsual skala
SERVPERF hanya mewakili satu dari sejumlah tantangan yang dihadapi oleh
skala SERVQUAI sebagai- skala pengukur kualitas jasa (Carman, 1990;
Cronin dan Taylor, 1992, 1994).

Dari beberapa pendapat yang ada serta bukti-bukti penelitian yang |
dilakukan oleh beberapa penulis, ternyata skala SERVPERF lebih bisa menjawab
permasalahan-permasalahan yang muncul dalam menentukan kualitas jasa, karena
bagaimanapun konsumen hanya akan bisa menilai kualitas yang mereka terima
dari suatu produsen tertentu bukan pada persepsi mereka atas kualitas jasa pada
umumnya (Bolton dan Drew, 1991; Cronin dan Taylor, 1992, 1994; Gotlieb,

Grewal dan Brown, 1994).

Kualitas Jasa dan Kepuasan Konsumen

Beberapa penulis menyatakan bahwa kualitas ﬁasa adalah suatu bentuk
sikap, berhubungan dengan kepuasan tetapi tidak sama dengan kepuasan (Bitner,
1992; Bolton dan Drew, 1991; Cronin dan Taylor, 1992, 1994, Parasuraman,
Zeithaml dan Berry, 1985,1988). Penjelasan yang paling umum terhadap dua hal

tersebut adalah bahwa kualitas jasa yang diterima adalah suatu bentuk sikap dan



evaluasi jangka panjang, sedangkan kepuasan adalah ukuran transaksi yang lebih
spesifik (Bitner, 1992; Bolton dan Drew, 1991; Cronin dan Taylor, 1992).
Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985,1988) menyatakan bahwa ukuran kualitas
jasa yang diterima adalah tingkat perbar'ldingan dari apa yang konsumen harapkan
dengan yang diterima, sedangkan ukuran kepuasan konsumen adalah evaluasi
konsumen terhadap jasa yang diterima.

Gotlieb, Grewal dan Brown (1994) menyatakan bahwa kepuasan
terhadap suatu jasa berkaitan dengan proses konfirmasi dan diskonfirmasi dengan
harapan. Mereka mendasarkan pendapatnya pada paradigma diskonfirmasi yang
menyatakan bahwa kepuasan akan berhubungan dengan pengalaman
diskonfirmasi yang merupakan pengalaman personal sesungguhnya. Seperti
dinyatakan oleh Oliver (1993) bahwa diskonfirmasi adalah keseluruhan evaluasi
yang dilakukan oleh konsumen terhadap jasa; apakah jasa beserta seluruh
atributnya baik, sama atau kurang dari yang diharapkan.

Perbedaan di atas penting bagi para manajer jasa maupun para peneliti
karena penyedia jasa perlu menentukan apakah tujuan mereka harus menjadikan
konsumen puas ataukah harus menawarkan jasa dengan tingkat kualitas
maksimal. Pentingnya isu ini telah mengilhami beberapa usaha yang dilakukan
untuk menjelaskan hubungan antara kepuasan konsumen dengan kualitas jasa
(Bitner, 1992; Bolton dan Drew, 1991; Cronin dan Taylor, 1992, 1994,

Parasuraman, Zeithaml dan Berry, 1985, 1988, 1994).
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Untuk memperjelas perbedaan antara kualitas jasa dengan kepuasan
konsumen lebih jauh bukti-bukti yang ada sekarang ini menunjukkan adanya
perbedaan konsepsual antara kedua hal tersebut (Taylor dan Baker, 1994).
Oliver (1993) dan Taylor (1993) mengidentifikasikan sejumlah perbedaan kunci
yang terdapat di antara kualitas jasa dan kepuasan konsumen (Taylor dan
Baker, 1994) sebagai berikut:

e Dimensi kualitas jasa lebih spesifik dibandingkan dengan dimensi kepuasan
konsumen.

e Harapan terhadap kualitas jasa didasarkan pada persepsi ideal keunggulan
jasa, sedangkan kepuasan konsumen lebih didasarkan pada beberapa isu yang
mungkin tidak unggul.

o Persepsi terhadap kualitas jasa tidak membutuhkan pengalaman dengan

penyedia jasa, sedangkan kepuasan konsumen memerlukan pengalaman.

Hubungan antara Kualitas Jasa dan Kepuasan Konsumen

Sesungguhnya Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985,1988) telah
mengusulkan bahwa tingginya tingkat kualitas jasa yang diterimé konsumen akan
meningkatkan kepuasannya. Demikian juga hasil penelitian yang dilakukan oleh
Cronin dan Taylor pada tahun 1992 yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen
akan dipengaruhi oleh tingkat kualitas jasa yang mereka terima. Tetapi bukti-
bukti lain menyebutkan bahwa kepuasan konsumen adalah anteseden bagi

kualitas jasa (Bitner, 1992; Bolton dan Drew, 1991). Bolton dan Drew (1991)
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menggunakan asumsi umum yang menyebut bahwa kualitas jasa adalah analog
dengan sikap yang menjadi dasar dalam membentuk kepuasan yang merupakan
anteseden bagi kualitas jasa. Secara singkat Bolton dan Drew (1991)
menunjukkan bahwa kualitas jasa yang diterima (ATTITUDE t) adalah fungsi
dari akibat persepsi terhadap kualitas jasa periode yang lalu (ATTITUDE t-1) dan
tingkat kepuasan/ketidakpuasan terhadap kinerja pada saat ini (CS/D t). Catatan
ini menegaskan bahwa kepuasan adalah suatu bentuk yang berbeda yang akan
menghubungkan persepsi terhadap kualitas terdahulu dengan persepsi terhadap
kualitas saat ini.

Cronin dan Taylor (1992) menyatakan bahwa kinerja suatu jasa akan
menjadi faktor penentu kepuasan konsumen. Seorang konsumen bisa
meningkatkan/menurunkan kepercayaan terhadap kinerja suatu jasa berdasarkan
pada perbedaan antara kinerja jasa yang diharapkan dengan kinerja yang diterima.
Sesuai dengan konsep kepuasan maka harapan konsumen dianggap sebagai
konsep kumulatif dari berbagai transaksi. Artinya kepuasan konsumen akan
dipengaruhi oleh pengalaman terhadap kinerja suatu jasa sebanyak akumulasi
penga}aman yang ditujukan kepada harapan secara keseluruhan terhadap jasa

tersebut.

Hubungan antara Kualitas Jasa, Kepuasan Konsumen dan Minat Membeli
Data yang terdapat dalam literatur pemasaran jasa telah membuktikan
adanya peran penting dari kualitas jasa dan kepuasan konsumen dalam

membentuk minat membeli (Bolton dan Drew, 1991; Cronin dan Taylor, 1992;
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Gotlieb, Grewal dan Brown, 1994; Taylor dan Baker, 1994). Seseorang yang puas
karena membeli jasa dengan kualitas baik akan melakukan beberapa macam
tindakan dalam mengungkapkan kepuasannya itu. Diantaranya adalah minat
untuk membeli kembali (repurchase) (Hawkins, Best dan Coney, 1995). Oliver
(1993) menyatakan bahwa kualitas yang baik dan kepuasan konsumen adalah
dasar yang kuat untuk pembentukan minat membeli kembali.

Secara singkat Cronin dan Taylor (1992) menegaskan bahwa penting
untuk mengetahui keseluruhan hubungan yang terjadi antara kualitas jasa,
kepuasan konsumen dan minat membeli kembali dalam rangka mengukur kualitas
jasa seperti terlihat pada Gambar 2 tentang model struktural penelitian ini. Namun
sayangnya, meskipun penelitian dalam hal ini telah banyak dilakukan hasilnya
menunjukkan pendapat yang saling bertentangan. Sebagaimana yang diungkapkan
oleh Parasuraman, Zeitham! dan Berry (1994) bahwa hubungan secara langsung
yang terdapat dalam kualitas jasa dan kepuasan konsumen masih menjadi
pertanyaan yang perlu ditemukan jawabannya. Beberapa penelitian menunjukkan
hasil yang berbeda.

Temuan dari Cronin dan Taylor (1992), Parasuraman, Zeithaml dan Berry
(1985,1988) serta Gotlieb, Grewal dan Brown (1994) tentang hubungan antara
kualitas jasa yang diterima, kepuasan konsumen dan minat membeli menyatakan
bahwa kepuasan konsumen adalah variabel intervening yang menengahi
hubungan antara kualitas jasa dan minat membeli:

kualitas jasa ----> kepuasan konsumen ----> minat membeli

13



Meskipun Cronin dan Taylor (1992) secara a priori menyatakan dalam
hipotesisnya bahwa kepuasan konsumen adalah anteseden bagi kualitas jasa,
namun dari hasil analisis LISREL yang dilakukannya ternyata menunjukkan
kebalikannya. Secara spesifik penulis ini meneliti hubungan antara kualitas jasa
dan kepuasan konsumen dalam empat industri sekaligus, yaitu: perbankan, pest
control, dry cleaning dan restoran siap santap. Untuk masing-masing industri yang
mereka teliti menghasilkan kesimpulan bahwa kualitas jasa muncul sebagai
anteseden bagi kepuasan konsumen. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh
Bitner (1992) pada 145 biro perjalanan pada pelabuhan internasional
menyatakan bahwa kualitas jasa adalah mediator dari kepuasan konsumen dan
minat membeli:

kepuasan konsumen ----> kualitas jasa ----> minat membeli
Dasar dari penelitian Bitner (1992) adalah paradigma diskonfirmasi harapan
dengan teori atribusi dari Oliver (1993). Bitner menduga bahwa atribusi
konsumen akan menengahi diskonfirmasi dan kepuasan konsumen dan kualitas
jasa adalah penengah bagi kepuasan konsumen dan minat membeli. Dari
kesimpulan ini Bitner (1992) menyarankan sebuah alternatif dalam menjelaskan
hubungan yang terjadi di antara kualitas jasa, kepuasan konsumen dan minat

membeli.
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Model Penelitian

Dari beberapa pendapat yang ada akhirnya penelitian ini diarahkan untuk
menjawab tiga pertanyaan sebagai jawaban atas ketiga hipotesis yang diajukan.
Pertanyaan-pertanyaan tersebut selanjutnya disederhanakan dalam Gambar 2 yang
merupakan penyederhanaan dari model penelitian ini.

Pertanyaan pertama ditujukan untuk mengetahui hubungan kausalitas
antara kualitas jasa dengan kepuasan konsumen (H1) dalam membetuk minat
membeli. Penelitian akan menunjukkan apakah kualitas jasa merupakan variabel
anteseden bagi kepuasan konsumen atau sebaliknya seperti terlihat pada Gambar
2a dan Gambar 2b pada garis 1, dan f3;;.

Pertanyaan .kedua meneliti tentang apakah kualitas jasa secara signifikan
mempengaruhi minat membeli konsumen. Pertanyaan ini identik dengan H2 yang
ditunjukkan oleh garis di antara kualitas jasa dan minat membeli (B3;) pada
Gambar 2.

Pertanyaan terakhir diarahkan untuk menjawab pertanyaan apakah
kepuasan konsumen secara signifikan berpengaruh terhadap minat membeli.
Gambar 2 digunakan untuk menjawab hipotesis ketiga yang ditunjukkan oleh

garis yang menghubungkan antara kepuasan konsumen dan minat membeli (B3,).
Hipotesis

Berdasar pada beberapa teori dan hasil penelitian para peneliti

sebelumnya, maka peneliti mengajukan hipotesis berikut:
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H1: Kualitas jasa adalah variabel anteseden bagi kepuasan konsumen

H2: Terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas jasa terhadap minat
membeli.

H3: Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasan konsumen dan

minat membeli.

Gambar 2
Model Penelitian
2a B3
KJ B 12 5 KK B’%’) > MM
2b Bs2
KK B2 KJ B3 MM

Keterangan: KJ: Kualitas Jasa; KK : Kepuasan Konsumen; MM: Minat Membeli

METODOLOGI PENELITIAN
Kriteria Subyek dan Sampel Penelitian
Penelitian ini dirancang untuk mengamati perilaku konsumen retail
perbankan. Subyek dalam penelitian ini adalah seluruh Tenaga Pengajar

Perguruan Tinggi di Surakarta. Subyek penelitian ini dipilih dengan asumsi bahwa
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semua Tenaga Pengajar Perguruan Tinggi di Surakarta pernah mengadakan

transaksi atau paling tidak berhubungan dengan lembaga perbankan, selain asumsi

tersebut peneliti juga mempunyai keyakinan bahwa seorang tenaga pengajar yang
senantiasa berpikir dan bersikap kritis-analitis akan mampu menilai kualitas suatu
jasa perbankan relatif lebih kritis dibanding kelompok nasabah yang lain.

Secara rinci subyek dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Seluruh Tenaga Pengajar Perguruan Tinggi di Surakarta.

2. Tenaga Pengajar tersebut mempunyai rekening tabungan pada salah satu bank
yang ada di Surakarta. Dalam penelitian ini peneliti membatasi nasabah
tabungan dari tiga bank berikut: (1) Bank Negara Indonesia 1946 (BNI 1946),
(2) Bank Rakyat Indonesia (BRI), (3) Bank Central Asia (BCA). Dari subyek
penelitian tersebut  dengan cara judgement sampling Tenaga Pengajar
Universitas Sebelas Maret Surakarta ditentukan sebagai sampel penelitian.
Pada saat pengumpulan data diperoleh 118 responden sebagai sampel
penelitian dengan penyebaran sebagai berikut: 79 orang (66,95%) nasabah
Bank Negara Indonesia 1946, 13 orang (11,02%) nasabah Bank Rakyat

Indonesia dan 26 orang (22,03) merupakan nasabah Bank Central Asia.

Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini selain menggunakan data sekunder yang
dikumpulkan dari  penelitian kepustakaan yang berupa penelitian terdahulu

mengenai masalah yang hampir sama dan dasar-dasar teori yang sesuai dengan
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topik penelitian, peneliti juga memerlukan data primer yang dikumpulkan melalui

kuesioner. Untuk tujuan ini penulis akan melakukan survei dengan prosedur

sebagai berikut:

Setiap asisten peneliti akan mendatangi tempat kerja subyek penelitian.

Sebelum mengisi kuesioner asisten peneliti akan menanyakan kepada tiap-tiap
tenaga pengajar yang ditemui apakah mereka mempunyai rekening tabungan
pada salah satu bank tersebut di atas. Apabila jawabannya ya, maka tenaga
pengajar tersebut akan menjadi responden dalam penelitian ini. Selanjutnya

kepadanya akan diserahkan seperangkat kuesioner untuk diisi.

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Dalam bagian ini peneliti menguraikan definisi operasional beserta alat

pengukur masing-masing variabel. Instrumen-instrumen pengukuran yang

digunakan dalam penelitian ini didasarkan pada instrumen yang sudah dibuat oleh

peneliti terdahulu dengan diadakan beberapa modifikasi.

Kualitas jasa: yang dimaksud dengan kualitas jasa dalam penelitian ini
adalah kualitas jasa yang diterima konsumen yaitu keseluruhan kesan
konsumen terhadap inferioritas/superioritas organisasi beserta jasa yang
ditawarkan (Bitner, Boom dan Mohr, 1994). Selanjutnya dalam penelitian ini
kualitas jasa diukur dengan berdasarkan konsep SERVPERF yang
menyatakan bahwa ukuran kualitas jasa adalah kinerja jasa yang

sesungguhnya diterima konsumen (Cronin dan Taylor, 1992,1994).
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Skala yang digunakan untuk mengukur kualitas jasa didasarkan pada
konsep SERVQUAL yang dijabarkan ke dalam 22 item pertanyaan yang
terdiri dari 13 item pertanyaan bersifat favorable dan 9 item pertanyaan
bersifat unfavorable. Tiap item pertanyaan akan dinilai dengan menggunakan
Skala Likert dengan 5 alternatif pilihan yaitu STS: sangat tidak setuju, TS:
tidak setuju, N: netral, S: setuju dan SS: sangat setuju. Untuk pertanyaan
favorable nilai diberikan bergerak dari 1 sampai 5, sebaliknya untuk item
pertanyaan unfavorable nilai jawaban bergerak dari 5 sampai 1.

Hasil dari uji coba yang dilakukan terhadap 23 Tenaga Pengajar Fakultas
Ekonomi Universitas Sebelas Maret menunjukkan: dari 22 item pertanyaan
mengenai kinerja jasa yang diujicobakan diperoleh koefisien korelasi yang
berkisar dari -0,0456 sampai dengan 0,7274. Karena item 4 (keselarasan fisik
dengan tipe layanan) dan item 15 (rasa aman konsumen atas transaksi yang
mereka lakukan) mempunyai koefisien korelasi negatif, maka item tersebut
tidak digunakan dalam pengambilan data penelitian. Untuk menguji
reliabilitas (keandalan) alat ukur digunakan Koefisien Cronbach Alpha pada
item-item yang mempunyai koefisien korelasi positif (valid). Dari
penghitungan yang peneliti lakukan terhadap ke-20 item pertanyaan
didapatkan koefisien reliabilitas sebesar 0,7 102. Karena koefisien reliabilitas
menunjukkan angka positif dan mendekati satu maka instrumen yang

diujikan adalah handal.
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o Kepuasan konsumen: yang dimaksud dengan kepuasan konsumen dalam
penelitian ini adalah keseluruhan reaksi kognitif dan afektif konsumen atas
pengalamannya dalam mengkonsumsi suatu jasa (Bolton dan Drew, 1991).
Kepuasan konsumen diukur melalui tiga (3) item pertanyaan yang diambil
dari ukuran kepuasan yang dikembangkan oleh Oliver (1980). Ketiga item
dinilai melalui 5 alternatif jawaban dari sangat tidak setuju sampai dengan
sangat setuju. Ketiga pertanyaan tersebut merupakan pertanyaan yang bersifat
favorable, untuk itu jawaban yang diberikan akan dinilai dari 1 sampai 5.

Dari uji coba yang telah dilakukan terhadap ketiga pertanyaan tersebut
diperoleh koefisien korelasi yang berkisar dari 0,7398 sampai dengan 0,7890.
Adapun hasil uji reliabilitas dengan menggunakan Koefisien Cronbach Alpha
diperoleh nilai 0,7943 sehingga instrumen yang diajukan handal.

e Minat membeli: dalam penelitian ini minat membeli merupakan variabel yang
digunakan untuk mengukur sampai seberapa jauh konsumen ingin membeli
kembali jasa perbankan pada bank yang sama apabila suatu waktu
memerlukannya. Ukuran minat membeli kembali ditentukan melalui satu
item pertanyaan yang dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen (1975). Item
pertanyaan ini bersifat favorable yang akan dinilai melalui 1 item Skala
Likert dari pasti tidak akan membeli sampai pasti akan membeli. Nilai
diberikan bergerak dari 1 sampai 5. Karena hanya satu item pertanyaan dan
merupakan pertanyaan yang sudah terbukti validitas maupun reliabilitasnya

(Cronin dan Taylor, 1992; Gotlieb, Grewal dan Brown, 1994), maka dalam
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penelitian ini peneliti tidak melakukan uji coba validitas maupun reliabilitas

terhadap item pertanyaan tersebut.

ANALISIS HASIL PENELITIAN

Dalam penelitian ini keseluruhan data primer yang diperoleh dianalisis
dengan menggunakan program SPSS for Windows Release 6.0 dan Microsoft
Excel Release 5.0, sedang untuk uji hipotesis digunakan analisis Path yang
merupakan suatu bentuk terapan dari analisis multi regresi. Analisis Path
menyediakan sejumlah indikator yang digunakan untuk mengevaluasi sampai
seberapa jauh model mewakili data. Alat analisa ini dilakukan dengan
menggunakan bantuan perangkat lunak AMOS (Analysis of Moment Structures).

Sedang untuk mengetahui bagaimana kualitas jasa dan kepuasan
konsumen sebagai satu variabel prediktor membentuk minat membeli kembali
(variabel kriterion) dilakukan dengan menggunakan Model Multiatribut seperti
terlihat pada paragraf berikut.

Dengan mengelompokkan sekor maksimal keseluruhan ke dalam 5
kategori predikat diperoleh rentangan kategori sebagai berikut: pasti akan
membeli: 1201-1500; akan membeli: 901-1200; tidak yakin: 601- 900; tidak akan
membeli: 301-600; pasti tidak membeli: 0-300. Adapun rumus Model Multiatribut

yang dimaksud adalah sebagai berikut:
n

MM = f(E k_],kkl)
=1
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dimana: MM = minat membeli kembali

kj; = sekor kualitas jasa reponden ke-i
kk; = sekor kepuasan konsumen responden ke-i
n = jumlah responden

Dari perhitungan melalui rumus di atas diperoleh sekor 108.578 dengan
sekor rata-rata 920. Sekor rata-rata ini menunjukkan bahwa dengan tingkat
kualitas jasa yang mereka terima serta dengan tingkat kepuasan yang mereka
rasakan, rata-rata responden akan membeli kembali produk perbankan pada bank
yang sama apabila suatu waktu mercka membutuhkannya, karena sekor 920

terletak pada rentangan 901- 1200.

Pengujian Hipotesis
Sebagaimana dijelaskan pada bagian awal bab ini bahwa untuk menguji
ketiga hipotesis, peneliti menggunakan Analisis Path. Tabel 1menunjukkan hasil
perhitungan Analisis Path tersebut.
Tabel 1

Estimasi Parameter untuk Model Kausalitas

Parameter Estimasi Path nilai-t

- Bo 0,521 7,007
B2 -0,344 7,007

B 0,232 6,676

B 0,042 9,651
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Keterangan:

B2 : Kualitas Jasa — Kepuasan Konsumen
B,1 : Kepuasan Konsumen > Kualitas Jasa
Bs; : Kualitas Jasa —  Minat Membeli

i, : Kepuasan Konsumen —» Minat Membeli

Dari hasil analisis di atas dapat diperoleh informasi untuk menguji
hipotesis penelitian sebagai berikut:

a. Hipotesis pertama menyatakan bahwa kualitas jasa merupakan variabel
anteseden bagi kepuasan konsumen. Dari hasil perhitungan dapat dilihat bahwa
koefisien standar path antara kualitas jasa dengan kepuasan konsumen By
adalah 0,521. Ini berarti kualitas jasa mempunyai pengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen atau merupakan variabel anteseden bagi kepuasan
konsumen. Sedang koefisien standar path antara kepuasan konsumen dengan
kualitas jasa (B;;) yang digunakan untuk menguji apakah kepuasan konsumen
merupakan variabel anteseden bagi kualitas jasa menunjukkan angka -0,344,
yang berarti kepuasan konsumen mempunyai pengaruh negatif terhadap
kualitas jasa atau dengan kata lain kepuasan konsumen bukan merupakan
variabel anteseden bagi kualitas jasa. variabel anteseden bagi kepuasan
konsumen. Namun demikian hasil ini perlu diuji terlebih dahulu untuk
mengetahui signifikan tidaknya hubungan tersebut. Untuk itu perlu dilakukan
pengujian dengan statistik uji t.

c. Pengujian terhadap hipotesis yang menyatakan kualitas jasa merupakan

variabel anteseden bagi kepuasan konsumen dengan statistik uji t.
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d. Pengujian terhadap pernyataan bahwa kepuasan konsumen bukan merupakan
variebel anteseden bagi kualitas jasa dengan statistik uji t dengan p = 0,05
berdasar pada t hitung = 7,007. Dengan cara dan kriteria yang sama dengan
item ¢ di atas dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa H, ditolak. Dengan
demikian dapat diartikan bahwa kepuasan konsumen bukan merupakan
variabel anteseden bagi kualitas jasa.

e. Dari hasil uji hipotesis di atas dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa dalam
hubungannya dengan minat membeli kualitas jasa merupakan variabel yang
mendahului variabel kepuasan konsumen (variabel anteseden). Hal ini sesuai
dengan hasil penelitian Cronin dan Taylor (1994) dan Parasuraman, Zeithaml
dan Berry (1985,1988) dan membuktikan diterimanya hipotesis pertama.

f Hipotesis kedua menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
kualitas jasa terhadap minat membeli. Hasil analisis menunjukkan bahwa
koefisien standar path antara kedua variabel tersebut (B31) adalah 0,232. Hal ini
mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh positif antara kualitas jasa terhadap
minat membeli.

g. Dari hasil analisis uji t dengan p = 0,05 t hitung = 6,676 dengan kriteria yang
sama dengan item ¢ menunjukkan bahwa H, ditolak. Dengan ditolaknya H,
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas
jasa terhadap minat membeli. Hasil ini sesuai dengan penelitian Cronin dan

Taylor (1992) maupun Gotlieb, Grewal dan Brown (1994).
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h. Hipotesis terakhir menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
kepuasan konsumen terhadap minat membeli. Hasil analisis menunjukkan
bahwa koefisien standar path antara kedua variabel tersebut sebesar (B32)
0,042. Sedang dari uji t dengan kriteria yang sama dengan item ¢ pada p= 0,05
sementara t hitung = 9,651 mengindikasikan bahwa Ho ditolak. Dengan
demikian dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
kepuasan konsumen dengan minat membeli. Hasil ini mendukung penelitian

dari Cronin dan Taylor (1992) maupun Gotlieb, Grewal dan Brown (1994).

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI

Kesimpulan

Bukti yang kuat bahwa variabel kualitas jasa dan kepuasan konsumen
merupakan variabel anteseden dan konsekuensi masih sangat diperlukan baik
dalam literatur dan praktek-praktek bisnis. Adanya kesatuan yang sangat erat
pada variabel ini dapat menempatkan satu variabel sebagai sebuah anteseden
ataupun sebagai konsekuensi atas variabel yang lain. Konsekuensinya, hal ini
memerlukan sebuah konsep teoratikal yang dapat membantu mengarahkan
pemilihan atas kedua variabel tersebut untuk menyusun model yang tepat dalam
menerangkan hubungan yang tej adi di dalamnya.

Dalam menjawab permasalahan pertama, berdasarkan tinjauan pustaka
dan hasil penelitian empiris keduanya menyatakan bahwa kualitas jasa adalah

sebuah anteseden bagi kepuasan konsumen. Hasil ini sesuai dengan penelitian
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Cronin dan Taylor (1994) maupun Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985,1988)
yang menyatakan bahwa kualitas jasa adalah sebuah anteseden bagi kepuasan
konsumen.

Permasalahan kedua membahas pengaruh dari kualitas jasa dan kepuasan
konsumen terhadap minat membeli. Hasil analisis Path menyebutkan bahwa
kualitas jasa maupun kepuasan konsumen mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap minat membeli. Disamping itu kualitas jasa juga mempunyai pengaruh
yang lebih besar terhadap minat membeli daripada pengaruh yang disebabkan
oleh kepuasan konsumen.

Kedua hasil di atas merupakan isu menajerial yang penting. Manajer perlu
mengembangkan program kualitas jasa secara menyeluruh dibanding dengan
program yang terpusat kepada kepuasan konsumen semata. Bagaimanapun
konsumen memerlukan jasa dengan kualitas yang tinggi; menyenangkan, harga
terjangkau maupun ketersediaan jasa itu sendiri untuk meningkatkan
kepuasannya. Disamping itu manajer juga perlu mengembangkan sistem
informasi pemasaran secara terus-menerus untuk memonitor harapan konsumen
dalam rangka mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen secara efektif.

Sebagaimana vang terdapat dalam berbagai literatur pemasaran
meningkatnya kepuasan konsumen telah menjadi tujuan utama bagi banyak
manajer. Bagaimanapun, beberapa literatur telah mengindikasikan bahwa terdapat
begitu banyak hal yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen, termasuk

kualitas jasa. Untuk itu manajer harus mengarahkan fokus usahanya kepada
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aktivitas-aktivitas yang akan meningkatkan kualitas jasanya dan atau menjamin
bahwa konsumen mempunyai pengalaman positif atas jasa yang ditawarkannya

sebagai upaya untuk meningkatkan kepuasannya.

IMPLIKASI

Penelitian ini membuka peluang yang besar bagi para peneliti selanjutnya
yang tertarik pada penelitian mengenai perilaku, baik bagi kalangan praktisi
maupun akademisi.

Penelitian ini dimulai dengan beberapa isu penting yang terdapat dalam
manajemen jasa. Hasil penelitian yang didasarkan pada skala SERVPERF yang
mengarahkan pengertiannya pada kualitas jasa sebagai ukuran kinerja dari suatu
komoditi jasa, memberi petunjuk kepada manajer maupun peneliti yang akan
datang mengenai dampak dari kualitas jasa maupun kepuasan konsumen terhadap
minat membeli. Namun demikian, skala SERVQUAL beserta item-itemnya tetap
perlu dipertimbangkan sebagai konstruk yang sangat penting. Berdasar pada
kenyataan ini peneliti selanjutnya bisa membandingkan kedua skala tersebut
dalam rangka menemukan konstruk yang paling tepat untuk mengukur kualitas
jasa.

Peneliti selanjutnya juga bisa mengamati variabel-variabel dalam
penelitian ini, untuk diarahkan ke beberapa industri jasa sebagai obyek penelitian.

Semakin beranekanya industri yang diteliti akan memberikan banyak masukan
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yang dapat dipergunakan sebagai pembanding diantara masing-masing sektor
tersebut.

Akhirnya sangat penting untuk diperhatikan bahwa penelitian ini adalah
spesifik dalam konteks jasa. Generalisasi hasil penelitian kepada industri barang
tidak akan mungkin, hal ini mengingat konsep dan alat ukur yang dipergunakan
baik SERVQUAL maupun SERVPERF adalah konsep yang khusus digunakan
untuk mengukur kualitas suatu jasa bukan kualitas barang. Dengan demikian
apabila peneliti selanjutnya akan memperluas penelitian ini dalam konteks barang

maka harus ditemukan konsep dan alat ukur lain yang sesuai untuk itu.
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