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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh bukti empiris mengenai                        “Pengaruh Pelayanan Prima dan Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah Serta Dampaknya Terhadap Citra Perusahaan (Suatu Survey pada nasabah PT Pegadaian (Persero) di Kota Bandung)”. Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat membantu manajemen pelaksana yang beroperasi di wilayah kerja Pegadaian (Persero) di Kota Bandung dalam menentukan kebijakan atau mengkoordinir keputusan mengenai pelayanan prima, bauran promosi, kepuasan nasabah dan citra perusahaan.

Penelitian dilakukan bersifat deskriptif dan verifikatif, sedangkan metode penelitian yang digunakan adalah metode survey deskriptif dan survey eksplanatori. Pengumpulan  data yang digunakan adalah wawancara dengan menggunakan kuesioner disertai dengan teknik observasi. Pengumpulan data di lapangan dilaksanakan pada tahun 2015. Analisis data menggunakan  analisis jalur (path analysis).

Hasil pengujian dapat diketahui bahwa pelayanan prima  dan bauran promosi berpengaruh terhadap kepuasan nasabah baik secara parsial maupun simultan dan  kepuasan nasabah berpengaruh terhadap citra perusahaan. Sementara itu apabila dilihat secara parsial variabel pelayanan prima lebih dominan mempengaruhi kepuasan nasabah daripada variabel bauran promosi.
Kata Kunci   :  Pelayanan Prima, Bauran Promosi, Kepuasan Nasabah, Citra Perusahaan

I. PENDAHULUAN
A.  Latar Belakang Penelitian
Kebutuhan manusia yang tidak terbatas menimbulkan permasalahan kompleks untuk mencari jalan keluarnya. Meski perkembangan jaman mengalami kemajuan di segala bidang, tetap tidak mampu untuk membendung kebutuhan manusia yang ikut mengalami perkembangan. Pada satu sisi, kebutuhan manusia tidak pernah ada batasnya, sedangkan alat pemenuhan dan pemuas secara kuantitas dan kapasitasnya tidak sebanding lurus, sehingga hal tersebut menjadi masalah yang perlu dicarikan jalan keluarnya khususnya dalam bidang perekonomian.

Kondisi riil yang terjadi dalam masyarakat dengan adanya globalisasi menuntut peningkatan kompetensi dari setiap orang dalam rangka menjaga keberlangsungan hidupnya. Disadari atau pun tidak, persaingan bebas sebagai imbas dari globalisasi telah menciptakan persaingan penguasaan pengetahuan, kemampuan, keterampilan dan keahlian setiap individu secara mendunia.

Menghadapi persaingan global yang sangat ketat, memaksa setiap perusahaan untuk dapat meningkatkan nilai keberadaannya bagi khalayak, khususnya perusahaan yang bergerak dibidang barang dan jasa dituntut untuk menciptakan suatu penawaran yang lebih mampu menarik perhatian konsumen serta berusaha untuk memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen yang selalu berubah dan bertambah.

Karakteristik dari jasa yang tidak bisa dilihat, tidak bisa dipisah-pisahkan, berbeda-beda, dan cepat rusak merupakan faktor yang membedakan pengelolaan produk dan pengelolaan jasa. Selain itu faktor yang sering mempengaruhi keputusan pembeli pada sektor jasa dibandingkan dengan sektor produk adalah citra suatu perusahaan yang meliputi nama baik perusahaan, reputasi ataupun keahliannya. Bagi perusahaan yang paham akan pentingnya citra akan berusaha dengan sebaik mungkin dalam membangun citra. 

Citra dikatakan penting karena merupakan keseluruhan kesan yang terbentuk di benak masyarakat tentang perusahaan tersebut. Biasanya citra menyangkut karakteristik suatu perusahaan yang nantinya akan membentuk citra dalam persepsi masyakarat. Citra dibangun berdasarkan pada manfaat yang dibutuhkan dan diinginkan oleh pelanggan. Memiliki citra yang baik berarti memiliki aset dalam menunjang keberhasilan terutama dalam kegiatan bisnis. Selain itu, citra digunakan sebagai pelindung bagi perusahaan yang melakukan kesalahan kecil, kualitas teknis atau fungsional. Membina dan mempertahankan suatu citra yang kuat sangat penting artinya bagi suatu organisasi jasa jika ingin menarik konsumen dan mempertahankan loyalitasnya

Nama baik perusahaan saja belum tentu menjamin suatu citra yang kuat. Suatu perusahaan mempunyai citra yang kuat apabila namanya dikenal luas dan organisasi tersebut mempunyai reputasi yang luar biasa. Apabila suatu perusahaan sangat terkenal, tetapi tidak dipercaya, maka perusahaan tidak akan memiliki citra yang kuat. Sama halnya, dia tidak akan mempunyai citra yang kuat apabila dipercaya hanya oleh sekelompok kecil orang.

Menurut Peters yang dikutip oleh Farida Jasfar dalam buku Manajemen Jasa (2009:185), suatu perusahaan dikatakan mempunyai citra yang baik apabila mempunyai kualitas manajemen yang baik, dapat diukur dari laba atau penghasilan yang diperolehnya, perhatian yang tinggi terhadap lingkungan, kualitas bahan mentah dan tingkat keamanan, mempunyai kesan baik dari sudut pandang karyawan, selalu melakukan pembaruan, selalu berorientasi pada keinginan-keinginan konsumen, mempunyai kontribusi penting dalam perekonomian nasional, mempunyai harapan untuk berkembang lebih lanjut di masa yang akan datang, mempunyai kualitas barang dan jasa yang tinggi, dan aktif dalam memberikan informasi mengenai aktivitas-aktivitas perusahaan kepada masyarakat.

Peters juga menyebutkan bahwa faktor penting yang menentukan citra suatu organisasi adalah kepemimpinan (leadership), kebijaksanaan dan strategi (policy and strategy), kebijaksanaan sumber daya manusia (personnel policy), pengelolaan kekayaan (asset management), pengelolaan proses (process management), kepuasan konsumen (customer satisfaction), kepuasan karyawan (employee satisfaction), tanggung jawab sosial (societal responsibility), dan hasil usaha (business result/profit).

Citra dapat berperingkat baik, dapat juga berperingkat buruk. Hal tersebut tergantung bagaimana perusahaan menggiring publik dalam menilai citra perusahaan tersebut. Citra negatif atau positif yang dirasakan oleh pelanggan bisa berasal dari kumpulan atau sebagian pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan tersebut ketika mengkonsumsi produk atau jasa perusahaan.

Berbicara mengenai pelayanan jasa cenderung akan lebih sulit untuk dievaluasi sejauh mana tingkat kepuasan pemakai jasa tersebut. Kotler menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan atau customer satisfaction merupakan tingkat perasaan seorang pelanggan atau pemakai jasa setelah membandingkan kenyataan dari kinerja atau hasil yang dirasakannya dengan harapan yang dipersiapkan terhadap jasa tersebut, dengan kata lain kepuasan pelanggan akan dinilai dan dievaluasi melalui penelusuran kesenjangan atau gap yang dirasakan oleh pelanggan dengan harapan-harapannya. Proses pembandingan tersebut harus  dilakukan secara berkelanjutan antara harapan dengan kenyataan yang diberikan oleh perusahaan, sehingga pelayanan yang diberikan oleh perusahaan akan terus dikoreksi dalam rangka peningkatan pelayanan bagi para konsumen atau klien-kliennya. 

Pelayanan prima mutlak harus diusahakan oleh setiap perusahaan dalam rangka menjaga dan memelihara pelanggan agar tetap mau melakukan pembelian kepada perusahaan, pelayanan prima pada dasarnya merupakan serangkaian usaha terpadu dari parusahaan guna membuat pelanggan merasa penting, dilayani dan dipuaskan segala kebutuhan, keinginan dan harapan-harapannya atas perusahaan, sehingga pada akhirnya pelanggan akan menjadi setia atau loyal kepada perusahaan dan menempatkannya sebagai mitra perusahaan. 

Begitu juga halnya untuk organisasi non-komersial dan instansi-instansi pemerintah, dengan memberikan pelayanan prima kepada masyarakat, diharapkan akan timbul loyalitas atau kepatuhan dari mereka, sehingga organisasi atau instansi yang bersangkutan mampu menarik manfaat untuk menyelesaikan misinya. 

Peningkatan kepuasan pelanggan dimungkinkan jika perusahaan mampu memaksimalkan pengalaman yang menyenangkan dari pengkonsumsian produk perusahaan oleh para pelanggannya dan atau meminimalkan bahkan menghilangkan pengalaman buruk atau tidak menyenangkan yang dialami oleh pelanggan dari pengkonsumsian produk perusahaan. Sehingga perusahaan harus mampu merancang serta menghasilkan barang dan atau jasa dengan kualitas istimewa dan melekat pada nilai pelanggan.

Keberhasilan suatu perusahaan untuk mengembangkan dirinya bukan hanya tergantung pada pelayanan prima atau istimewa yang dilakukan oleh para pegawai perusahaan kepada para pelanggan, namun juga tergantung pada kemampuan perusahaan dalam memasarkan produk yang dihasilkan. Pelaksanaan kegiatan promosi diharapkan dapat mendorong permintaan konsumen terhadap semua produk yang dikelola oleh perusahaan, dengan memanfaatkan semua elemen bauran promosi yang meliputi periklanan, promosi penjualan, publisitas/humas, penjualan pribadi dan pemasaran langsung.
Perusahaan diharapkan mampu menciptakan strategi pemasaran yang membuka peluang bagi mereka dalam menumbuhkan komunikasi yang efektif dengan para pelanggannya, hal tersebut ditujukan untuk memperoleh informasi mengenai kebutuhan dan harapan pelanggan serta pengalaman mereka dalam menggunakan produk perusahaan, bahkan untuk mendapatkan input atau saran dan kritikan pelanggan demi kemajuan dan perkembangan perusahaan ke arah yang lebih baik dari waktu ke waktu secara berkelanjutan. Input atau saran dan kritikan pelanggan harus senantiasa diolah sebagai sebuah nilai istimewa yang sejalan dengan misi perusahaan dan tujuan pemasaran dengan memperhatikan peluang rancangan, perolehan bahan, produksi, dan jasa.

Masalah pelayanan sebenarnya bukanlah hal yang sulit atau rumit, namun jika kurang diperhatikan maka dapat menimbulkan hal-hal yang rawan karena sifatnya yang sangat sensitif. Pelayanan pelanggan perlu didukung oleh peningkatan kualitas pelayanan yang berkelanjutan, fasilitas yang memadai serta etika dan norma yang berlaku umum di masayarakat. Tujuan memberikan pelayanan prima bagi pelanggan tidak lain adalah untuk memberikan kepuasan bagi seluruh pelanggan, sehingga dapat memunculkan nilai tambah berupa keunggulan perusahaan.

Industri jasa gadai merupakan salah satu jenis bisnis yang didasarkan pada azas kepercayaan, sehingga citra perusahaan menjadi faktor penting dalam menentukan keberhasilannya. Sesuai dengan Peraturan Pemerintah Nomor 10 Tahun 1990, PT Pegadaian (Persero) menjadi satu-satunya badan yang berhak untuk melakukan pengaturan kredit gadai pada masyarakat dengan prosedur yang sederhana dan cepat tanpa memperhatikan penggunaan dana yang dilakukan nasabah.

Saat ini pemerintah sedang merancang suatu undang-undang jasa gadai dimana setelah diberlakukannya undang-undang jasa gadai tersebut, maka industri jasa gadai tidak lagi dimonopoli oleh PT Pegadaian (Persero), para pemain dalam industri keuangan dan perbankan diperbolehkan untuk merambah ke industri jasa gadai yang selama ini dikenal masyarakat dilakukan oleh PT Pegadaian (Persero).

Namun walaupun Undang-Undang Jasa Gadai tersebut belum disahkan, sebetulnya Pegadaian telah memiliki banyak pesaing utama dalam industri gadai emas, yaitu bank-bank syariah, yang juga menyalurkan kredit berdasarkan skim gadai syariah.

Gambar berikut ini menunjukkan gambaran Market Share Bisnis Inti PT Pegadaian (Persero) yaitu gadai yang diolah berdasarkan jumlah Out Standing Loan gadai bank-bank syariah dan lembaga pembiayan gadai lainnya, 

[image: image1.png]BNI Syariah, Mega, 1.0%_CIMB, 0.2%

TP f3thon, 0.19

BRISyariah,
5.3%

BSM, 10.8%

Pegadaian
Syariah, 7.9%

CELEED]
Konvensional,
72.4%




Gambar 1.1. Market Share Bisnis Gadai Berdasarkan Jumlah OSL 

Tahun 2011

Sumber: RJPP PT Pegadaian (Persero) Tahun 2013-2017

Berdasarkan gambar di atas dapat disimpulkan bahwa PT Pegadaian masih mempunyai Market Share tertinggi yaitu sebesar 80,3% (Pegadaian Konvensional 72,4% ditambah dengan Pegadaian Syariah 7,9%). Namun walaupun demikian perlu disadari bahwa persaingan bisnis gadai akan menjadi sangat ketat seiring dengan pertumbuhan bisnis gadai di perusahaan-perusahaan pesaing.


Berikut ini merupakan data CAGR (Compound Annual Growth Rate) bisnis gadai antar perusahaan kompetitor, 

Tabel 1.1

CAGR Bisnis Gadai

(dalam juta rupiah)

	
	2009
	2010
	2011
	CAGR

	Pegadaian
	14.194.632
	18.079.061
	23.576.330
	29%

	BSM
	42.000
	587.000
	2.950.000
	738%

	BRI Syariah
	19.410
	656.610
	1.452.000
	765%

	BNI Syariah
	-
	44.903
	588.347
	1210%


Sumber : RJPP PT Pegadaian (Persero) Tahun 2013-2017

Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa laju pertumbuhan majemuk tahunan menunjukkan bahwa para kompetitor mengalami pertumbuhan yang sangat cepat. Hal ini harus disikapi secara serius oleh manajemen sebagai suatu tantangan agar perusahaan bisa terus bertahan dan tumbuh sebagai market leader.

Berikut merupakan data pencapaian target pembiayaan PT Pegadaian selama kurun waktu 5 tahun terakhir

Tabel 1.2

Pencapaian Target Pembiayaan PT Pegadaian (Persero)


Dalam juta rupiah

	Tahun
	Target
	Realisasi
	Persentase 

	2008
	33.017.203
	33.766.736
	102.24%

	2009
	54.026.777
	48.361.532
	89.47%

	2010
	75.808.675
	62.276.827
	82.15%

	2011
	84.781.543
	81.737.886
	96.41%

	2012
	110.346.314
	101,849,648
	92.30%

	2013
	147.900.000
	102,136,295
	69.06%


Sumber : Annual Report PT Pegadaian (Persero) tahun 2008-2013 yang telah diolah


Tabel tersebut memperlihatkan bahwa dalam kurun waktu 5 tahun terakhir, target pembiayaan tidak pernah tercapai. Dan ada penurunan realisasi pencapaian target pembiayaan di tahun 2009, 2010, 2012 dan 2013. Hal ini mengindikasikan adanya permasalahan dalam usaha pencapaian target perusahaan, sehingga Pegadaian perlu lebih memusatkan perhatian pada pelanggan atau pemakai jasa gadai demi terwujudnya target pembiayaan.

Penulis mengadakan survey pendahuluan mengenai citra perusahaan, kepuasan nasabah, pelayanan prima dan pelaksanaan bauran promosi PT Pegadaian kepada 50 nasabah yang dipilih secara acak. Kemudian menghitung jumlah dan persentase jawaban yang sangat positif sebagai gambaran awal mengenai kondisi variabel penelitian yang sebenarnya di lapangan.

Tabel berikut, mengindikasikan bahwa sebetulnya PT Pegadaian (Persero) telah memiliki citra yang baik di mata nasabahnya, karena sebagian besar responden sebagai nasabah dalam penelitian pendahuluan, mengaku yakin terhadap reputasi PT Pegadaian (Persero) dalam menyelesaikan permasalahan keuangannya. Responden juga merasa aman dan nyaman melakukan transaksi di PT Pegadaian (Persero). Nasabah PT Pegadaian (Persero) yang dijadikan responden dalam penelitian pendahuluan tersebut juga merasa bahwa petugas sangat peduli terhadap apa yang dibutuhkan, namun disamping itu beberapa responden merasa slogan perusahaan kurang sesuai dengan apa yang dirasakan.

Tabel 1.3

Hasil Survey Pendahuluan Tentang Citra PT Pegadaian (Persero)

	No
	Pernyataan Respondent
	Jumlah

	
	
	Jawaban Sangat Positif
	Persentase (%)

	1
	Saya merasa sangat yakin terhadap reputasi PT Pegadaian (Persero)
	46
	92

	2
	Saya merasa sangat aman dan nyaman melakukan transaksi di PT Pegadaian (Persero)
	30
	60

	3
	Petugas sangat peduli terhadap apa yang saya butuhkan
	39
	78

	4
	Saya merasa slogan perusahaan sudah sesuai dengan apa yang saya rasakan
	24
	48

	Score Rata-Rata
	39
	69.5


Sumber:
hasil survey pendahuluan yang telah diolah pada tahun 2013

(survey ditujukan kepada 50 Orang nasabah PT Pegadaian (Persero) di Kota Bandung)

Namun demikian, penelitian pendahuluan tersebut belum merepresentasikan keseluruhan masyarakat pada umumnya, dimana masih ada masyarakat yang kurang yakin terhadap reputasi PT Pegadaian (Persero). Masih banyak nasabah PT Pegadaian (Persero) yang merasa kurang nyaman dan aman ketika melakukan transaksi di lingkungan kantor PT Pegadaian (Persero). Terdapat pula masyarakat yang pernah merasa tidak dipedulikan kebutuhannya oleh petugas. Dan masih banyak masyarakat yang merasa bahwa slogan PT Pegadaian (Persero) masih kurang sesuai dengan apa yang mereka rasakan.

Tabel 1.4

Hasil Survey Pendahuluan Tentang Kepuasan Nasabah Pegadaian

	No
	Pernyataan Respondent
	Jumlah

	
	
	Jawaban Sangat Positive
	Persentase (%)

	1
	Pelayanan yang diberikan karyawan sesuai dengan pelayanan yang saya harapkan
	40
	80

	2
	Karyawan mau mengerti dan memahami serta cepat tanggap terhadap masalah yang sedang  saya hadapi
	31
	62

	3
	Saya merasa nyaman berada di lingkungan gedung PT Pegadaian (Persero)
	30
	60

	4
	Proses transaksi yang saya lakukan di PT Pegadaian (Persero) sangat mudah dan cepat
	38
	76

	5
	Secara keseluruhan saya merasa puas terhadap pelayanan PT Pegadaian (Persero)
	33
	66

	Score Rata-Rata
	35,6
	68,8


Kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yang mengimplikasikan perasaan suka/tidak nasabah terhadap produk PT Pegadaian (Persero), berada pada tingkatan yang baik (puas), setelah para nasabah yang dijadikan respondent dalam penelitian pendahuluan tersebut membandingkan kualitas produk dan layanan dengan produk dan layanan yang mereka harapkan. Kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero), menunjukan tanggapan emosional yang positif sebagai evaluasi terhadap pengalaman dalam menggunakan produk dan layanan PT Pegadaian (Persero). Namun meskipun demikian masih ada nasabah yang menunjukkan tanggapan emosional negatif, yang mengisyaratkan bahwa sebagian nasabah kurang puas dengan produk dan layanan PT Pegadaian (Persero).

Sedangkan penelitian pendahuluan tentang pelayanan prima yang dilakukan oleh PT Pegadaian (Persero) menunjukkan bahwa untuk beberapa poin masih belum dirasakan maksimal, sehingga masih harus terus dilakukan perbaikan, seperti yang ditunjukkan oleh tabel berikut,

Tabel 1.5

Hasil Survey Pendahuluan Tentang Pelayanan Prima 

PT Pegadaian (Persero)

	No
	Pernyataan Respondent
	Jumlah

	
	
	Jawaban Sangat Positive
	Persentase (%)

	1
	Karyawan berpenampilan rapi dan sopan
	30
	60

	2
	Karyawan mau mendengarkan keluhan saya dengan baik
	31
	62

	3
	Karyawan selalu mengucapkan terimakasih setelah saya selesai melakukan transaksi
	48
	96

	4
	Penjelasan yang diberikan oleh karyawan mudah dimengerti dan tidak berbelit-belit
	30
	60

	5
	Karyawan mampu menawarkan solusi terhadap permasalahan yang saya hadapi
	20
	40

	Score Rata-Rata
	31.8
	63.6


Untuk survey pendahuluan mengenai bauran promosi yang dilakukan oleh PT Pegadaian (Persero) menunjukan bahwa perusahaan belum melakukan upaya yang maksimal dan efektif dalam mempromosikan produk-produk jasa lainnya kepada nasabah, sehingga kebanyakan di setiap poin baik dari dimensi bauran promosi yang terdiri dari advertising (periklanan), personal selling (penjualan pribadi), public relation and publicity (humas dan publisitas), sales promotion (promosi penjualan), direct marketing (pemasaran langsung) masih menunjukan jawaban positif yang rendah, sebagaimana ditunjukan dalam tabel di bawah ini.

Tabel 1.6

Hasil Survey Pendahuluan Tentang Bauran Promosi PT Pegadaian (Persero)

	No
	Pernyataan Respondent
	Jumlah

	
	
	Jawaban Sangat Positive
	Persentase (%)

	1
	Isi iklan PT Pegadaian (Persero) mudah untuk dipahami
	25
	50

	2
	Agen pemasar menjelaskan produk dengan baik
	20
	40

	3
	PT Pegadaian (Persero) mensponsori berbagai event masyarakat/olahraga
	10
	20

	4
	PT Pegadaian (Persero) memberikan souvenir/cinderamata kepada nasabah
	16
	32

	5
	Telemarketing yang dilakukan PT Pegadaian (Persero) banyak memberi informasi produk
	22
	44

	Score Rata-Rata
	18.6
	37.2


Mengacu pada tabel 1.6, sebetulnya PT Pegadaian (Persero) telah memberikan pelayan prima, bauran promosi, kepuasan dan mempunyai citra yang cukup baik di mata para nasabahnya, namun berdasarkan data empiric jumlah target pembiayaan oleh PT Pegadaian (Persero) belum mencapai target yang ditetapkannya. Berdasar pada  alasan-alasan tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai pelayanan prima, bauran promosi, kepuasan nasabah, dan citra perusahaan pada PT Pegadaian (Persero), yang akan dimuat dalam karya tulis tesis dengan judul, “Pengaruh Pelayanan Prima dan Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah Serta Dampaknya Terhadap Citra Perusahaan (Suatu Survey pada nasabah PT Pegadaian (Persero) di Kota Bandung)”.

B. Identifikasi Masalah dan Rumusan Masalah
Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian yang ada di latar belakang masalah di penelitian awal, penulis dapat mengidentifikasi masalah sebagai berikut:

Berdasarkan latar belakang penelitian di atas, maka dapat diidentifikasikan beberapa permasalahan sebagai berikut:

1. Pelayanan Prima yang dilakukan para pegawai PT Pegadaian (Persero) belum maksimal

2. Bauran Promosi yang dilakukan PT Pegadaian (Persero) belum efektif

3. Kepuasan Nasabah belum sepenuhnya dirasakan oleh sebagian nasabah PT Pegadaian (Persero)

4. Citra Perusahaan PT Pegadaian (Persero) masih belum mencapai tingkat yang maksimal

5. Pengaruh pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah baik secara parsial maupun simultan
6. Pengaruh kepuasan nasabah terhadap citra perusahaan PT Pegadaian (Persero)

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, berikut penulis mengajukan beberapa rumusan masalah dalam penelitian ini, sebagai berikut:

1. Bagaimana pelayanan prima yang diterapkan para pegawai PT Pegadaian (Persero)

2. Bagaimana bauran promosi yang dilakukan oleh PT Pegadaian (Persero)

3. Bagaimana kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero)
4. Bagaimana citra perusahaan PT Pegadaian (Persero)
5. Seberapa besar pengaruh pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah baik secara parsial maupun simultan
6. Seberapa besar pengaruh kepuasan nasabah terhadap citra perusahaan PT Pegadaian (Persero)

C. Tujuan Penelitian

Tujuan dilakukannya perancangan ini adalah untuk mengetahui dan mengkaji:

1. Pelayanan prima yang diterapkan para pegawai PT Pegadaian (Persero)

2. Bauran Promosi yang dilakukan PT Pegadaian (Persero)

3. Kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero)

4. Citra Perusahaan PT Pegadaian (Persero)

5. Pengaruh pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah baik secara parsial maupun simultan

6. Pengaruh kepuasan nasabah terhadap citra perusahaan PT Pegadaian (Persero)

D. Kegunaan Penelitian

Kegunaan Ilmiah / Teoritis

Secara teoritis kegunaan penelitian ini adalah sebagai pengembangan ilmu pengetahuan manajemen pemasaran, khususnya mengenai pelayanan prima, bauran promosi, kepuasan nasabah dan citra perusahaan

Kegunaan Praktis

Untuk perusahaan, kegunaan penelitian ini antara lain adalah sebagai berikut:

1. Memberikan gambaran umum mengenai pelayanan prima bagi konsumen, bauran promosi, kepuasan nasabah yang dirasakan konsumen dan citra perusahaan
2. Memudahkan para pengambil kebijakan dalam pengambilan keputusan-keputusan mengenai pelayanan prima, bauran promosi, kepuasan nasabah dan citra perusahaan
II. KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
A. Kajian Pustaka

1. Pelayanan Prima
Definisi mengenai pelayanan prima yang seringkali diungkapkan oleh para pelaku bisnis, terdapat dalam buku pelayanan prima Atep Adya Barata (2003:27):

· Layanan prima adalah membuat pelanggan merasa penting

· Layanan prima adalah melayani pelanggan dengan ramah, tepat, dan cepat.

· Layanan prima adalah pelayanan dengan mengutamakan kepuasan pelanggan

· Layanan prima adalah menempatkan pelanggan sebagai mitra

· Layanan prima adalah pelayanan optima yang menghasilkan kepuasan pelanggan 

· Layanan prima adalah kepedulian kepada pelanggan untuk memberikan rasa puas

· Layanan  prima adalah upaya layanan terpadu untuk kepuasan pelanggan

Pengertian atau definisi pelayanan prima yang dikemukakan diatas dapat dikatakan semuanya benar, karena pengertian pelayanan prima diatas diungkapkan oleh berbagai pelaku bisnis dibidang yang berlainan. Namun demikian, dalam suatu definisi pelayanan prima, paling tidak kesamaannya terletak pada tujuan layanan, yaitu memuaskan pelanggan.

Secara lebih terkonsep, selanjutnya Atep Adya Barata (2003:27) menjelaskan pelayanan prima adalah, “Kepedulian kepada pelanggan dengan memberikan layanan terbaik untuk memfasilitasi kemudahan pemenuhan kebutuhan dan mewujudkan kepuasannya, agar mereka selalu loyal kepada perusahaan atau organisasi”.

Selanjutnya Atep adya Barata (2003;31), mengemukakan bahwa keberhasilan dalam mengembangkan dan melaksanakan pelayanan prima tidak terlepas dari kemampuan dalam pemilihan konsep pendekatannya. Konsep pelayanan prima berdasarkan pada A6 yaitu mengembangkan pelayanan prima dengan menyelaraskan faktor-faktor Sikap (Attitude), Perhatian (Attention), Tindakan (Action), Kemampuan (Ability), Penampilan (Appearance), dan Tanggung jawab ( Accountability).

1. Sikap (Attitude)

Sikap (attitude) adalah perilaku atau perangai yang harus ditonjolkan ketika       menghadapi pelanggan, yang meliputi penampilan yang sopan dan serasi, berpikir positif, sehat dan logis, dan bersikap menghargai
2. Perhatian ( Attention)

Perhatian (attention) adalah kepedulian penuh kepada pelanggan, baik yang berkaitan dengan perhatian akan kebutuhan dan keinginan pelanggan maupun pemahaman atas saran dan kritiknya, yang meliputi mendengarkan dan memahami secara sungguh-sungguh kebutuhan para pelanggan, mengamati dan menghargai perilaku para pelanggan, dan mencurahkan perhatian penuh kepada pelanggan.

3. Tindakan (Action)

Tindakan (Action) adalah berbagai kegiatan nyata yang harus dilakukan dalam memberikan layanan kepada pelanggan, yang meliputi mencatat setiap pesanan para pelanggan, mencatat kebutuhan para pelanggan, menegaskan kembali kebutuhan para pelanggan, mewujudkan kebutuhan para pelanggan, dan menyatakan terimakasih dengan harapan pelanggan mau kembali.

4. Kemampuan (Ability)

Kemampuan (ability) adalah pengetahuan dan keterampilan tertentu yang mutlak diperlukan untuk menunjang program pelayanan prima, yang meliputi kemampuan dalam bidang kerja ditekuni, melaksanakan komunikasi yang efektif, mengembangkan mitovasi, dan mengembangkan public relation sebagai instrumen dalam membina hubungan kedalam dan keluar organisasi atau perusahaan.

5. Penampilan (Appearance)

Penampilan (appearance) adalah penampilan seseorang baik yang bersifat fisik maupun non fisik, yang mampu merefleksikan kepercayaan diri dan kredibilitas dari pihak lain.

6. Tanggung jawab (Accountability)

Tanggung jawab (accountability) adalah suatu sikap keberpihakan kepada pelanggan sebagai suatu wujud kepedulian untuk menghindarkan atau meminimalkan kerugian atau ketidakpuasan pelanggan

Menurut Tjiptono (2008) pelayanan prima (service excellence)
terdiri dari 4 unsur pokok, antara lain:

1. Kecepatan.

2. Ketepatan.

3. Keramahan.

4. Kenyamanan.

2. Bauran Promosi
Definisi bauran promosi menurut Kotler dan Keller yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan dalam Manajemen Pemasaran Jilid Ke 2 (2007:204) adalah kombinasi dari enam model komunikasi yang terdiri dari periklanan, promosi penjualan, acara khusus dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung dan penjualan pribadi.

Yang lebih lanjut dijelaskan sebagai berikut: 
a. Periklanan 
Merupakan setiap bentuk presentasi yang bukan dilakukan orang dan berupa promosi gagasan, barang atau jasa oleh sponsor yang telah ditentukan.

b. Promosi Penjualan 

Berbagai jenis insentif jangka pendek untuk mendorong orang mencoba atau membeli produk atau jasa. Selanjutnya menurut Kotler dan Armstrong (2009:559), promosi penjualan dapat dibagi dalam tiga bentuk yaitu: 

1) Promosi Konsumen 

Promosi konsumen adalah promosi yang diarahkan kepada konsumen, misalnya: sampel, kupon, rabat, paket harga, dan sebagainya.

2) Promosi Perdagangan 

Promosi perdagangan adalah promosi yang diarahkan kepada distributor atau agen, misalnya: harga lepas, tunjangan iklan, anggaran pameran, dan sebagainya.

3) Promosi Armada Penjualan

Promosi armada penjualan adalah promosi yang diarahkan kepada tenaga penjual, misalnya: bonus, hadiah, insentif, dan sebagainya.

c. Acara khusus dan pengalaman
Perusahaan mensponsori kegiatan dan program-program yang dirancang untuk menciptakan interaksi setiap hari atau interaksi yang berkaitan dengan merek.

d. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity)

Definisi publicity menurut Kotler dan Armstrong (2009:550) adalah               suatu bentuk program yang didesain untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produknya.

Sedangkan menurut Stanton (2007:457), publisitas adalah suatu bentuk khusus dalam hubungannya dengan masyarakat yang memberitahukan tentang organisasi atau produk yang dihasilkan.

e. Pemasaran Langsung
Penggunaan surat, telepon, faksimili, email atau internet untuk berkomunikasi langsung atau meminta tanggapan atau berdialog dengan pelanggan tertentu dan calon pelanggan.
f. Penjualan Personal 
Interaksi tatap muka dengan satu atau beberapa calon pembeli dengan maksud untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan memperoleh pemesanan.

3. Kepuasan Pelanggan
Kotler dan Keller dalam buku Manajemen Pemasaran Jilid 1 yang dialihbahasakan oleh Benyamin Molan (2007:177) mendefinisikan customer satisfaction (kepuasan pelanggan) sebagai perasaan senang atau kecewa sebagai hasil dari membandingkan performance produk/jasa yang dirasakan dengan yang diharapkan.

Bila pelayanan yang diterima berada jauh dari pelayanan yang diharapkan maka pemakai akan merasa tidak puas dan akibatnya mereka akan kehilangan minat terhadap penyedia layanan tersebut. Sebaliknya jika pelayanan yang dinikmati memenuhi atau melebihi dari apa yang diharapkan maka pemakai akan merasa puas dan cenderung akan memakai lagi penyedia layanan tersebut. Jadi supaya kepuasan pelanggan terpenuhi, penyedia layanan harus dapat memenuhi atau melebihi pengharapan pemakai mengenai mutu layanan yang diberikan.

Pengharapan pemakai dapat dibentuk melalui pengalaman mereka dalam menikmati layanan yang disediakan, saran dari teman atau bisa juga melalui iklan yang disampaikan penyedia layanan.

Berdasarkan penjelasan di atas, penting bagi penyedia layanan untuk mengidentifikasi keinginan pemakai mengenai mutu layanan yang diharapkan sehingga karyawan mengetahui dan memahami apa yang harus mereka berikan dan pemakai juga mengetahui apa yang akan mereka peroleh. 

Menurut Mowen (1995:551) kepuasan pelanggan dapat dijelaskan dengan pernyataan berikut,“Customer satisfaction is the overall attitude regarding goods or service after its acquisition dan use”. Hal tersebut mengandung arti bahwa kepuasan konsumen merupakan keseluruhan sikap pelanggan setelah memperoleh dan menggunakan barang atau jasa.

Oxford Advanced Learner’s Dictionary (2000) dalam Tjiptono (2005:195) mendeskripsikan kepuasan dengan menyatakan,

“The good feeling that you have when you achieved something or when something that you wanted to happen does happen”; ”the act of fulfilling a need or desire”; dan “an acceptable way of dealing with a complaint, a debt, an injury, etc.”

Kepuasan bisa diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan, Kotler dan Keller dalam Manajemen Pemasaran Jilid 1 yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2007:179) mengajukan empat cara, yaitu: 

1. Complaint and suggestion system 

Memberikan kesempatan kepada para pelanggan untuk menyampaikan saran, pendapat dan keluhan mereka.Media yang digunakan bisa berupa kotak saran, kartu komentar maupun saluran telepon khusus.

2. Lost customer analysis 

Mencoba menghubungi pelanggan yang sudah berhenti berhubungan atau yang telah beralih ke penyedia jasa yang lain untuk mengetahui mengapa hal itu terjadi dan supaya dapat diambil kebijakan/tindakan perbaikan dan penyempurnaan. 

3. Ghost shopping 

Mempekerjakan beberapa orang untuk berperan/bersikap seperti seorang pelanggan, kemudian melaporkan hasil temuan mereka mengenai mutu pelayanan yang diberikan.

4. Customer satisfaction surveys 

Merupakan salah satu cara yang paling sering digunakan. Cara ini dilakukan dengan jalan menyebarkan kuesioner kepada customer secara periodik.Customer yang diberi kuesioner dipilih secara acak. Inti dari pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner adalah untuk mengetahui apakah customer merasa sangat puas, puas, biasa-biasa saja, tidak puas atau sangat tidak puas dengan cara menanyakan kepada customer sejumlah aspek dari performance yang diberikan penyedia jasa. Jawaban yang terkumpul dari customer kemudian dianalisis. Salah satu cara yang dapat digunakan adalah dengan Importance-Performance Analysis.
Selanjutnya Parasuraman, Zeithaml dan Berry dalam Kotler dan Keller yang dialihbahasakan oleh Benyamin Molan (2007:55) memberikan suatu model mutu jasa yang dapat digunakan sebagai acuan oleh pemberi jasa sehingga pemakai jasa merasa puas akan layanan yang diberikan. 

Model mutu jasa ini mengemukakan lima kesenjangan yang memungkinkan timbulnya rasa tidak puas pemakai jasa terhadap pelayanan yang diberikan, yaitu 

1. Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen 

Manajemen tidak selalu memahami dengan tepat apa yang diinginkan pelanggan. 

2. Kesenjangan antara persepsi manajemen dan spesifikasi mutu jasa 

Manajemen mungkin memahami dengan tepat keinginan-keinginan pelanggan, tetapi tidak menetapkan standar kinerja.

3. Kesenjangan antara spesifikasi mutu jasa dan penyerahan jasa 

Karyawan mungkin kurang terlatih, tidak mampu atau tidak mau mematuhi standar, atau mereka mungkin dihadapkan pada standar yang saling bertentangan.

4. Kesenjangan antara penyerahan jasa dan komunikasi eksternal 

Harapan-harapan konsumen dipengaruhi pernyataan-pernyataan yang dikeluarkan perwakilan dan iklan perusahaan.

5. Kesenjangan antara persepsi jasa dan jasa yang diharapkan 

Kesenjangan ini terjadi apabila konsumen tersebut memiliki persepsi yang keliru tentang mutu jasa tersebut

Kasmir dalam buku Pemasaran Bank (2005:31) menerangkan bahwa pelayan yang baik adalah,

“Kemampuan perusahaan dalam memberikan kepuasan kepada konsumen atau pelanggan dengan standar yang telah ditentukan kemampuan ini ditunjukkan oleh sumber daya manusia dan sarana prasarana yang dimiliki. Banyak usaha ingin dianggap yang terbaik dimata konsumen, karena konsumen akan merasa puas hingga menjadi pelanggan setia terhadap produk yang mereka tawarkan”.

Dari definisi tersebut dapat dikatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat diukur berdasarkan kemampuan perusahaan dalam melayani mereka, baik atas dasar keberadaan sumber daya manusia yang ada dan atau keberadaan sarana dan prasarana di perusahaan.

4. Citra Perusahaan
Menurut Kotler dan Keler yang dialihbahasakan oleh Benyamin Molan (2007:210) “Citra adalah beberapa keyakinan, gagasan dan kesan yang dimiliki seseorang mengenai suatu objek.Sikap dan tindakan orang terhadap suatu objek sangat ditentukan citra objek tersebut”.

Gronroos dalam Farida Jasfar (2009:184) mendefinisikan citra sebagai “Representasi penilaian dari konsumen, baik konsumen yang potensial maupun konsumen yang kecewa, termasuk kelompok-kelompok lain yang berkaitan dengan perusahaan seperti pemasok, agen maupun para investor.”

Definisi citra menurut Bukhari Alma (2002:317), “Kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan dan pengalaman seseorang tentang sesuatu”. Sementara menurut Rhenald Kasali (2003:28) citra yaitu “kesan yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan”.

Citra perusahaan merupakan keseluruhan kesan yang terbentuk dibenak masyarakat tentang perusahaan. Dimana citra tersebut berhubungan dengan nama bisnis, arsitektur, variasi dari produk, tradisi, ideologi dan kesan pada kualitas komunikasi yang dilakukan oleh setiap karyawan yang berinteraksi dengan klien organisasi.

Sementara Dowling menyatakan bahwa “corporate image is a set of beliefs and feeling about an organizations“. Dapat diartikan bahwa citra perusahaan merupakan sekumpulan kepercayaan dan perasaan-perasaan tentang suatu organisasi.

Citra perusahaan tidak bisa direkayasa, artinya citra tidak datang dengan sendirinya melainkan dibentuk oleh masyarakat dari upaya komunikasi dan keterbukaan perusahaan dalam usaha membangun citra positif yang diharapkan. Upaya membangun citra tidak bisa dilakukan secara serampangan pada saat tertentu saja, tetapi merupakan suatu proses yang panjangkarena citra merupakan semua persepsi atas objek yang dibentuk oleh konsumen dengan cara memproses informasi dari berbagai sumber sepanjang waktu.

B. Kerangka Pemikiran
Perusahaan jasa bergerak pada kegiatan ekonomi yang outputnya bukan produk, dikonsumsi bersamaan dengan waktu diproduksi dan memberikan nilai tambah seperti kenikmatan, hiburan, pendidikan dan kesehatan. Produk jasa bersifat tidak berwujud serta tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu.

Proses produksinya mungkin dikaitkan dan juga mungkin tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik karena memang jasa merupakan tindakan atau aktivitas dan jasa bukanlah suatu benda melainkan layanan. Jasa dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, dimana konsumen akan terlibat secara langsung dan aktif dalam proses produksi jasa itu sendiri.

Cara perusahaan jasa untuk dapat tetap unggul bersaing adalah memberikan jasa dengan kualitas yang tinggi dari pesaingnya secara konsisten, diantaranya dengan melakukan pelayanan prima. Pelayanan prima adalah pelayanan terbaik yang diberikan perusahaan untuk memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan, baik pelanggan di dalam perusahaan maupun di luar perusahaan (Daryanto dan Ismanto Setyobudi, 2014:1)

Bila pelayanan yang diterima berada jauh dari pelayanan yang diharapkan maka pemakai akan merasa tidak puas dan akibatnya mereka akan kehilangan minat terhadap penyedia layanan tersebut. Sebaliknya jika pelayanan yang dinikmati memenuhi atau melebihi dari apa yang diharapkan maka pemakai akan merasa puas dan cenderung akan memakai lagi penyedia layanan tersebut.
Terdapat enam konsep utama penentu keberhasilan pelayanan prima menurut Atep Adya Barata (2003: 31-32), yaitu  Kemampuan (Ability), Sikap (Attitude), Penampilan (Appearance), Perhatian (Attention), Tindakan (Action),  dan Tanggungjawab ( Accountability).

Tujuan pelayanan prima antara lain adalah untuk memberikan pelayanan yang bermutu tinggi kepada pelanggan, menimbulkan keputusan dari pihak pelanggan agar segera membeli barang atau jasa yang ditawarkan pada saat itu juga, menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap barang atau jasa yang ditawarkan, menghindari terjadinya tuntutan-tuntutan yang tidak perlu di kemudian hari terhadap perusahaan, menciptakan kepercayaan dan kepuasan kepada pelanggan, menjaga agar pelanggan merasa diperhatikan segala kebutuhannya, dan untuk mempertahankan pelanggan.

Daryanto dan Ismanto Setyobudi (2014:110) menjelaskan bahwa pelayanan prima adalah kegiatan untuk memberikan nilai tambah agar dapat memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. Sementara Parasuraman, Zeithaml dan Berry dalam Kotler dan Keller yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2007:56) menyebutkan bahwa harapan-harapan konsumen dipengaruhi pernyataan-pernyataan yang dikeluarkan perwakilan dan iklan perusahaan. Hal tersebut menunjukkan bahwa bauran komunikasi dapat mempengaruhi harapan konsumen. Apabila jasa yang dipersepsikan pada saat layanan berlangsung berada di bawah jasa yang diharapkan maka pelanggan akan kecewa. Demikian sebaliknya apabila jasa yang dipersepsikan berada di atas jasa yang diharapkan konsumen, maka konsumen akan puas.

Sehingga keberhasilan suatu perusahaan untuk mengembangkan dirinya bukan hanya tergantung pada pelayanan prima atau istimewa yang dilakukan oleh para pegawai perusahaan kepada para pelanggan, namun juga tergantung pada kemampuan perusahaan dalam memasarkan produk yang dihasilkan. Pelaksanaan kegiatan promosi diharapkan dapat mendorong permintaan konsumen terhadap semua produk yang dikelola oleh perusahaan, dengan memanfaatkan semua elemen bauran promosi.

Definisi bauran promosi menurut Kotler dan Keller yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan dalam Manajemen Pemasaran Jilid Ke 2 (2007:204) adalah kombinasi dari enam model komunikasi yang terdiri dari periklanan, promosi penjualan, acara khusus dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung dan penjualan pribadi.

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu indikator keberhasilan suatu usaha. Kepuasan adalah tingkat perasan seseorang setelah membandingkan kinerja/hasil yang dirasakannya dengan harapan (Oliver, 1980). Tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Apabila kinerja di bawah harapan, maka pelanggan akan kecewa dan tidak puas. Bila kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan akan puas.

Kasmir (2005:31) menyebutkan bahwa pengukuran terhadap kepuasan pelanggan dapat didasarkan pada kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan dan jasa bagi para konsumennya, dimana hal tersebut akan bergantung pada keberadaan sumber daya manusia dan sarana prasarana (people dan physical evidence) yang ada di perusahaan. Adapun pengukuran tersebut dilakukan dengan membandingkan apa yang diharapkan pelanggan dengan apa yang dirasakan oleh pelanggan tersebut, akan kriteria-kriteria pelayanan yang baik. Adapun kriteria pelayanan yang dimaksud antara lain tersedianya karyawan yang baik, tersedianya sarana dan prasarana yang baik, mampu melayani dengan cepat dan tepat, mampu melayani dengan cepat dan tepat, mampu berkomunikasi dan bertanggung jawab kepada konsumen sejak awal hingga selesai. 

Setiap perusahaan yang memperhatikan kepuasan pelanggan akan memperoleh beberapa manfaat pokok yaitu reputasi  perusahaan yang makin positif dimata pelanggan dan masyarakat, serta dapat mendorong meningkatkan citra perusahaan di mata pelanggan.

Pengharapan pemakai dapat dibentuk melalui pengalaman mereka dalam menikmati layanan yang disediakan, saran dari teman atau bisa juga melalui iklan yang disampaikan penyedia layanan. Pelanggan yang memperoleh kepuasan dalam pelayanan merupakan modal dasar bagi perusahaan dalam membentuk citra perusahaan.

Citra adalah aset yang penting dalam suatu perusahaan, citra yang baik merupakan perangkat yang kuat bukan hanya untuk menarik konsumen tapi juga untuk memperbaiki kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan itu.
Citra perusahaan tidak bisa direkayasa, artinya citra tidak datang dengan sendirinya melainkan dibentuk oleh masyarakat, dari upaya komunikasi dan keterbukaan perusahaan dalam usaha membangun citra positif yang diharapkan.

Menurut Shirley Harrison dalam Iman Mulyadi (2007:3), informasi yang lengkap mengenai citra perusahaan meliputi empat elemen sebagai berikut :
Personality
Keseluruhan karakteristrik yang dipahami publik sasaran seperti perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan yang mempunyai tanggung jawab sosial

Reputation
Hak yang telah dilakukan perusahaan dan diyakini publik sasaran berdasarkan pengalaman sendiri maupun pihak lain seperti kinerja keamanan transaksi sebuah bank
Value
Nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan dengan kata lain budaya perusahaan seperti sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan, karyawan yang cepat tanggap terhadap permintaan maupun keluhan pelanggan

Corporate Identity
Komponen-komponen yang mempermudah pengenalan publik sasaran terhadap perusahaan seperti logo, warna, dan slogan

Peters dalam Farida Jasfar (2009:185) menyebutkan bahwa faktor penting yang menentukan citra suatu organisasi adalah kepemimpinan (leadership), kebijaksanaan dan strategi (policy and strategy), kebijaksanaan sumber daya manusia (personnel policy), pengelolaan kekayaan (asset management), pengelolaan proses (process management), kepuasan konsumen (customer satisfaction), kepuasan karyawan (employee satisfaction), tanggung jawab sosial (societal responsibility), dan hasil usaha (business result/profit).

Oleh karenanya upaya membangun citra tidak bisa dilakukan secara serampangan pada saat tertentu saja, tetapi merupakan suatu proses yang panjang. Karena citra merupakan semua persepsi atas objek yang dibentuk oleh konsumen dengan cara memproses informasi dari berbagai sumber sepanjang waktu, dimana konsumen yang merasa puas akan mereferensikan produk yang dipakai serta manfaatnya kepada orang lain dan hal tersebut akan memberikan dampak yang baik terhadap citra perusahaan.

Berdasarkan uraian dari kerangka pemikiran di atas, penulis dapat melihat adanya korelasi dan pengaruh antara pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah yang akan berdampak terhadap citra perusahaan, sehingga dapat digambarkan pada paradigma penelitian sebagai berikut :
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Gambar 2.2
Paradigma Penelitian

C. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah baik secara parsial ataupun simultan. 

2. Terdapat pengaruh kepuasan nasabah terhadap citra PT Pegadaian (Persero).

III. METODE PENELITIAN
A. Metode yang Digunakan

Sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai, maka jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif dan verifikatif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang bertujuan untuk memperoleh deskripsi tentang ciri-ciri variabel penelitian,  yaitu lingkungan kerja, kepuasan kerja dan kinerja karyawan. Sedangkan penelitian verifikatif pada dasarnya ingin menguji kebenaran dari suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan (Arikunto, 1996:9). 

Metode penelitian yang digunakan adalah survey deskriptif dan survey eksplanatory, yaitu suatu metode yang tidak hanya melihat gambaran umum dari variabel atau hubungan antar variabel saja, tetapi juga untuk melihat apakah terdapat pengaruh antar variabel dan sejauhmana pengaruh tersebut ada (Irawan, 2001:61). Informasi diperoleh berdasarkan pengumpulan data dari sebagian populasi (sampel responden) yang dikumpulkan langsung dari tempat kejadian secara empirik, dengan tujuan untuk mengetahui pendapat dari sebagian populasi terhadap objek yang sedang diteliti (Rusidi, 2002:151). Selain itu, digunakan pula pendekatan descriptive analysis, yaitu menginterprestasikan data yang diperoleh dengan fakta yang tampak pada waktu diteliti sehingga diperoleh gambaran yang jelas tentang objek penelitian. Tipe investigasi bersifat kausalitas, karena akan diuji hubungan sebab akibat antara variabel bebas dan tak bebas/terikat.

B. Operasionalisasi Variabel
1. Variabel independen 

Variabel yang mempengaruhi variabel yang lain atau disebut variabel bebas, dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebas adalah pelayanan prima (X1) dan bauran promosi (X2).

2. Variabel intervening (perantara) 

Merupakan variabel yang terletak antara variabel bebas dan terikat, dalam penelitian ini yang menjadi variabel intervening adalah kepuasan pelanggan (Y).

3. Variabel dependen 

Variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain atau variabel yang menjadi akibat bagi variabel lain, dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependen adalah citra perusahaan (Z).

C. Sumber dan Cara Penentuan Data / Informasi

Sugiyono (2009:116) menerangkan bahwa sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimilik oleh populasi tersebut. Jumlah keseluruhan nasabah PT Pegadaian (Persero) Cabang Kota Bandung yang berjumlah 152.183 orang.

Penelitian ini menggunakan proportional cluster random sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi, dilakukan secara acak dengan membuat pengkelasan pada populasi tersebut. Nasabah PT Pegadaian (Persero) yang ada Kota Bandung (diwakili dengan 10 kantor cabang sebagai bentuk pengkelasan) dijadikan sampel dalam penelitian ini.

D. Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini, data yang dibutuhkan berupa hasil jawaban kuesioner dari para responden dan data dari pengamatan langsung di lokasi penelitian. Untuk mendapatkan data pada penelitian ini dipergunakan cara-cara sebagai berikut:

1. Studi Kepustakaan, 

Mempelajari buku-buku atau bahan-bahan tertulis sebagai  referensi yang berhubungan dengan penelitian. Atau melalui sarana pengumpulan referensi yang berkaitan dengan variabel penelitian.

2. Studi Lapangan, 

Pengumpulan data langsung di lapangan tempat penulis  meneliti dengan cara:

a. Wawancara 

digunakan sebagai teknik pengumpulan data dengan cara menginterview langsung dengan pihak-pihak yang terlibat dalam permasalahan yang akan dibahas.. Teknik pengumpulan data ini mendasarkan diri pada laporan tentang diri sendiri atau self-report, atau setidak-tidaknya pada pengetahuan dan atau kenyakinan pribadi.

b. Kuesioner 

merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan penulis dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien karena variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden.
c. Observasi 

sebagai teknik pengumpulan data dengan cara mengamati perilaku manusia, proses kerja, gejala-gejala alam yang berhubungan dengan permasalan yang dihadapi.

E. Rancangan Analisis dan Uji Hipotesis

Model analisis jalur digunakan untuk menganalisis pada hubungan antar variabel dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat (endogen).

Menurut Al – Rosyid dalam Sitepu ( 1994:24) menyatakan dalam penelitian sosial tidak semata mata hanya mangungkapkan hubungan variabel sebagai ter jumlahnya statistik dari hubungan antara variabel alami, tetapi tefokus pada upaya untuk mengungkapkan hubungan kausal variabel. Berdasarkan tujuan dilakukannya penelitian ini, maka variabel yang dianalisis adalah variabel independen yaitu pelayanan prima dan bauran promosi (variabel X1 dan X2), variabel antara kepuasan pelanggan (Y) sedangkan variabel dependen adalah citra perusahaan (Z). Dalam penelitian ini yang akan diuji adalah seberapa besar pengaruh kepemimpinan transformasional dan motivasi terhadap komitmen serta dampaknya pada kinerja karyawan.
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Gambar  2


Struktur Analisis Jalur (Path Analysis) 
Pengaruh Antar Variabel Penelitian
Pengujian Hipotesis Simultan :  

Pengujian  secara simultan dengan menggunakan distribusi F-snedecor dengan  derajat bebas V1 = k dan V2 = n-k-1, dengan rumus sebagai berikut :

F = 
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Bandingkan Fhitung dengan Ftabel, maka akan diperoleh distribusi F dengan dk pembilang k dan dk penyebut (n-k-1) dengan ketentuan sebagai berikut :

a. tolak H0 jika Fhitung ≥ Ftabel                          untuk H1 diterima (signifikan)

b. terima H0 jika Fhitung < Ftabel

  untuk H1 ditolak (tidak signifikan)

Pada penelitian ini tingkat kesalahan yang ditolerir atau tingkat signifikansi (α) ditetapkan 0,5. Pada penelitian ini seluruh pengolahan data dan analisisnya menggunakan peranti lunak Software SPSS (statistical Product and Service Solution) 

Pengujian Hipotesis Parsial :  
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Statistik uji tersebut mengikuti t dengan db = (n-k-1)

a. apabila t ≤ tα/2, n-k-l atau ≥ n-k-l, maka terima H0
b. apabila t > tα/2, n-k-l atau < n-k-l, maka tolak H0

IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hubungan Antar Variabel Pelayanan Prima dan Bauran Promosi

Dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS V.20 terhadap 110 responden diperoleh besaran koefisien korelasi di antara variabel bebas. Adapun besaran koefisien korelasi dapat dilihat pada Tabel 4.67 berikut :

	Correlations

	
	
	Y
	X1
	X2

	Pearson Correlation
	Y
	1.000
	.752
	.747

	
	X1
	.752
	1.000
	.704

	
	X2
	.747
	.704
	1.000

	Sig. (1-tailed)
	Y
	.
	.000
	.000

	
	X1
	.000
	.
	.000

	
	X2
	.000
	.000
	.

	N
	Y
	110
	110
	110

	
	X1
	110
	110
	110

	
	X2
	110
	110
	110


Tabel 4.67

Koefisien Korelasi Antar Variabel X1, dan X2
	
	X1
	X2

	X1
	1,000
	0,704

	X2
	0,704
	1,000


Berdasarkan Tabel 4.67 tersebut di atas, maka hubungan yang positif antara variabel bebas dalam penelitian.

Gambar 4.1

Hubungan antara Variabel Pelayanan Prima dengan Bauran Promosi

Kriteria keeratan hubungan antara variabel mengacu pada pendapat yang dikemukakan oleh Sevilla et,.al (1997:280) yang menyatakan bahwa : “High or low correlation, dependens generally on the nature of variables being studied. You may, how ever the following categorization which most specialists in statistics usually agree with”. Secara rinci keeratan kriteria korelasi dapat dilihat pada tabel 4.68 berikut:

Tabel 4.68

Tabel Korelasi

	Correlation (r)
	Indication 

	Between ± .80 to 1.00
	High correlation (sangat tinggi)

	Between ± .60 to 79
	Moderately high correlation (tinggi)

	Between ± .40 to 59
	Moderately correlation (sedang)

	Between ± .20 to 39
	Low correlation (rendah)

	Between ± .01 to 19
	Negligible correlation (sangat rendah)


       Sumber : Sevilla et, al dalam Sudjana (2003:57)

Dari hasil perhitungan koefisien korelasi dan kriteria hubungan di antara variabel bebas, diperoleh hasil sebagai berikut : hubungan antara variabel (X1) dengan bauran promosi (X2) diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,704. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa hubungan kedua variabel tersebut di atas mempunyai hubungan yang positif dengan kriteria keeratan hubungan tinggi (moderately high correlation).
Pengaruh Pelayanan Prima dan Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah  Secara Parsial

Hasil analisis jalur variabel pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah, dapat dijelaskan pada gambar di bawah berikut :

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	

	
	B
	Std. Error
	Beta
	t
	Sig.

	1
	(Constant)
	1.027
	.817
	
	1.257
	.212

	
	X1
	.120
	.021
	.449
	5.651
	.000

	
	X2
	.215
	.040
	.431
	5.425
	.000

	a. Dependent Variable: Y



Gambar 4.2

Pengaruh Pelayanan Prima dan Bauran Promosi 

Terhadap Kepuasan Nasabah

Berdasarkan Gambar 4.2 di atas, maka dapat dijelaskan besarnya koefisien jalur dari masing-masing variabel bebas pelayanan prima (X1) dan bauran promosi  (X2)  terhadap variabel terikat kepuasan nasabah (Y) , untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 4.69 di bawah ini:

Tabel 4.69

Besarnya Koefisien Jalur X1 dan X2 terhadap Y

	Koefisien jalur X1 terhadap Y1
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YX1
	0,449

	Koefisien jalur X2 terhadap Y1
	
[image: image5.wmf]r

YX2
	0,431


              Sumber : Hasil Pengolahan Statistik SPSS. 20

Dari Tabel 4.69 di atas, maka dapat diperoleh persamaan jalur, yaitu :

Y = 0,449 X1 + 0,431 X2 + ε1

Dimana :

Y
= Pelayanan prima

X1 
= Bauran promosi 

X2
= Kepuasan nasabah 

ε1    
= pengaruh variabel lain di luar variabel X1, dan X2
Dari persamaan di atas dapat diartikan bahwa :

1. Terdapat hubungan asosiatif pelayanan prima terhadap kepuasan nasabah dengan nilai sebesar 0,449.

2. Terdapat hubungan asosiatif bauran promosi terhadap kepuasan nasabah dengan nilai sebesar 0,431.

Berdasarkan hasil perhitungan nilai korelasi dan koefisien jalur yang telah dilakukan, maka data diketahui besarnya pengaruh langsung maupun tidak langsung pelayanan prima (X1) dan bauran promosi (X2) terhadap kepuasan nasabah (Y). Adapun hasil perhitungan adalah sebagai berikut :

1. Pengaruh Pelayanan Prima Terhadap Kepuasan Nasabah

Untuk mengetahui kontribusi pengaruh pelayanan prima terhadap kepuasan nasabah, maka dapat dilihat melalui tabel hasil perhitungan di bawah ini :

Tabel 4.70

Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pelayanan Prima Terhadap Kepuasan Nasabah

	 Interpretasi Analisis Jalur

	Ket
	 
	Pengaruh
	%

	X1
	Pengaruh langsung ke Y
	0,2016
	20,16

	
	Pengaruh tidak langsung melalui X2 ke Y
	0,1362
	13,62

	Jumlah
	0,3378
	33,78


Sumber : Hasil Pengolahan Statistik Program SPSS

Tabel 4.70 di atas dapat terlihat bahwa pengaruh langsung dari pelayanan prima  terhadap kepuasan nasabah sebesar 20,16%, Pengaruh tidak langsung pelayanan prima terhadap kepuasan nasabah melalui bauran promosi sebesar 13,62%. Jumlah pengaruh pelayanan prima terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yaitu sebesar 33,78% dengan arah yang posistif, dimana semakin baik pelayanan prima yang diberikan perusahaan, maka akan mengakibatkan meningkatnya kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero)
2. Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah

Untuk mengetahui kontribusi pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan nasabah, maka dapat dilihat melalui tabel hasil perhitungan di bawah ini :

Tabel 4.71

Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah

	 Interpretasi Analisis Jalur

	Ket
	 
	Pengaruh
	%

	X2
	Pengaruh langsung ke Y
	0,1858
	18,58

	
	Pengaruh tidak langsung melalui X1 ke Y
	0,1362
	13,62

	Jumlah
	0,3220
	32,20


Sumber : Hasil Pengolahan Statistik Program SPSS

Tabel 4.71 di atas dapat terlihat bahwa pengaruh langsung dari bauran promosi terhadap kepuasan nasabah sebesar 18,58%, Pengaruh tidak langsung bauran promosi terhadap kepuasan nasabah melalui pelayanan prima sebesar 13,62%. Jumlah pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yaitu sebesar 32,20% dengan arah yang posistif, dimana semakin gencar bauran promosi yang diberikan perusahaan, maka akan mengakibatkan meningkatnya kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero).
4.1.5.3 
Pengaruh Pelayanan Prima dan Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah  Secara Simultan

Berikut ini akan diuraikan mengenai pengaruh masing-masing variabel  pelayanan prima dan bauran promosi  secara simultan terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero), yaitu sebagai berikut :
Tabel 4.72

Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung Pelayanan Prima (X1) 

dan  Bauran Promosi (X2) Terhadap Kepuasan Nasabah (Y)
	Var
	Pengaruh Langsung
	Pengaruh tidak langsung
	Sub total pengaruh tidak langsung
	Pengaruh Total

	
	
	X1
	X2
	
	

	X1
	20,16
	-
	13,62
	13,62
	33,78

	X2
	18,58
	13,62
	-
	13,62
	32,20

	Pengaruh keseluruhan 
	66,00

	Pengaruh faktor lain
	34,00

	Koefisien jalur variabel residu
	0,583


Berdasarkan Tabel 4.72 di atas  dapat diketahui bahwa pelayanan prima  dan bauran promosi berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yaitu sebesar 66% sedangkan sisanya sebesar 34% dipengaruhi oleh variabel yang tidak diteliti oleh peneliti yaitu variabel nilai pelayanan.  Sementara itu apabila dilihat secara parsial variabel pelayanan prima dengan nilai 33,78% lebih dominan mempengaruhi kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) daripada variabel bauran promosi dengan nilai sebesar 32,20% sedangkan besar koefisien jalur variabel residu untuk faktor yang tidak diteliti dalam penelitian ini adalah 0,583.
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4.1.5.4 
Pengaruh  Kepuasan Nasabah Terhadap Citra Perusahaan
Analisis jalur variabel kepuasan nasabah (Y) terhadap variabel citra perusahaan (Z) dapat digambarkan pada gambar di bawah ini :


Gambar 4.3

Pengaruh Kepuasan Nasabah Terhadap Citra Perusahaan
Dari gambar tersebut di atas, maka dapat dijelaskan besarnya derajat asosiatif atau koefisien jalur dari variabel kepuasan nasabah terhadap variabel citra perusahaan, besarnya koefisien jalur sebesar 0,825. Adapun persamaan jalur, sebagai berikut :

Z
= 0,825 Y + ε2
Dimana :

Y
= Kepuasan nasabah

Z
= Citra perusahaan
ε2
= Pengaruh variabel lain selain variabel kepuasan nasabah

Untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel kepuasan nasabah (Y) terhadap citra perusahaan (Z) maka kita menggunakan analisis koefisien determinasi, yaitu kuadrat nilai korelasi (r) dikalikan 100%.

KD = (r2) X 100%

KD = 0,8252 X 100% = 68,06%

Variabel kepuasan nasabah (Y) memberikan pengaruh terhadap citra perusahaan (Z) sebesar 68,06% sedangkan sisanya sebesar 31,94% diterangkan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Besar koefisien jalur untuk faktor yang tidak diteliti dalam penelitian ini adalah 0,565.
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4.1.5.5  
Pengaruh Pelayanan Prima dan Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah Serta Dampaknya Pada Citra Perusahaan
Berdasarkan perhitungan analisis jalur, maka hasil keseluruhan dari analisis tersebut dapat digambarkan sebagai berikut :


Gambar 4.4

Model Analisis jalur Secara Keseluruhan

Berdasarkan gambar 4.7 tersebut di atas, dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel yaitu pelayanan prima (X1) dan bauran promosi (X2) berpengaruh terhadap kepuasan nasabah (Y) baik secara parsial maupun simultan dan  kepuasan nasabah (Y) berpengaruh terhadap citra perusahaan (Z).
4.1.5.6    Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan pengolahan data, terdapat dua substruktur sehingga pembahasan interpretasi hasil harus dilakukan bertahap berdasarkan substruktur tersebut. Berikut penjelasan dari masing-masing substruktur :

1. Pengujian koefisien Jalur Substruktur 1

Berdasarkan pengolahan data substruktur 1 (persamaan 1) dapat dinterpretasikan sebagai berikut :

a. Uji Parsial

Uji secara parsial untuk mengetahui variabel bebas mana yang berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat dengan uji t, kriteria penolakan H0, jika thitung lebih besar dari ttabel atau t0 > ttabel, dengan derajat kebebasan = 110 – 2 – 1 = 107.
1) Pengaruh Parsial Pelayanan Prima Terhadap Kepuasan Nasabah

Pengaruh parsial variabel pelayanan prima (X1) terhadap kepuasan nasabah (Y) perlu dilakukan pengujian statistik, maka pengujian menggunakan hipotesis statistik sebagai berikut :

H0 : 
[image: image8.wmf]r

YX1= 0
tidak terdapat pengaruh pelayanan prima terhadap k kepuasan nasabah.

H1 : 
[image: image9.wmf]r

YX2≠ 0
terdapat pengaruh pelayanan prima terhadap kepuasan nasabah.

· Nilai probability < 5% berarti H0 → ditolak, dan Ha → diterima artinya koefesien jalur signifikan.

· Nilai probability > 5% berarti H0 → diterima dan Ha → ditolak artinya koefesien jalur tidak signifikan.

Hasil pengujian parsial pelayanan prima (X1) terhadap kepuasan nasabah (Y)  dapat dilihat pada tabel 4.73 berikut ini :

Tabel 4.73
Pengujian Parsial Pelayanan Prima Terhadap Kepuasan Nasabah

	Struktural
	Koefisien Jalur
	thitung
	ttabel
	
[image: image10.wmf]r

-value
	Kesimpulan

	
[image: image11.wmf]r

YX1
	0,449
	5,651
	1,982
	0,000
	H0 ditolak, terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  X1 terhadap Y


Untuk koefisien jalur X1 yaitu pelayanan prima = 0,449, diperoleh nilai thitung sebesar 5,651 dengan mengambil taraf signifikansi ( sebesar 5% derajat kebebasan (degree of freedom) = n-k-1 atau 110 – 2 – 1 = 107 dan pengujian dilakukan dengan uji dua sisi (2-tailed) diperoleh ttabel sebesar 1,982, dikarenakan thitung lebih besar dari ttabel maka H0 ditolak atau dengan kata lain terdapat pengaruh pelayanan prima terhadap kepuasan nasabah. Berdasar signifikansi, jika signifikasi < 0,05 maka H0  ditolak dan jika signifikansi > 0,05 maka H0  diterima. Karena signifikansi koefisien jalur di atas < 0,05 maka H0  ditolak. Artinya pelayanan prima  berpengaruh terhadap kepuasan nasabah.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pelayanan prima mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan nasabah. Artinya pelayanan prima memberikan kontribusi terhadap kepuasan nasabah sebesar 0,449. Dengan demikian semakin baik pelayanan prima yang dirasakan nasabah maka akan meningkatkan kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero).

2) Pengaruh Parsial Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah

Pengaruh parsial variabel bauran promosi (X2) terhadap kepuasan nasabah (Y) perlu dilakukan pengujian statistik, maka pengujian menggunakan hipotesis statistik sebagai berikut :

H0 : 
[image: image12.wmf]r

YX2= 0
tidak terdapat pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan nasabah.

H1 : 
[image: image13.wmf]r

YX2≠ 0
terdapat pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan nasabah.

· Nilai probability < 5% berarti H0 → ditolak, dan Ha → diterima artinya koefesien jalur signifikan.

· Nilai probability > 5% berarti H0 → diterima dan Ha → ditolak artinya koefesien jalur tidak signifikan.

Hasil pengujian parsial bauran promosi (X2) terhadap kepuasan nasabah (Y) dapat dilihat pada tabel 4.74 berikut ini :

Tabel 4.74
Pengujian Parsial Bauran Promosi Terhadap Kepuasan Nasabah

	Struktural
	Koefisien Jalur
	thitung
	ttabel
	
[image: image14.wmf]r

-value
	Kesimpulan
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YX2
	0,431
	5,425
	1,982
	0,000
	H0 ditolak, terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  X2 terhadap Y


Untuk koefisien jalur X2  yaitu bauran promosi  = 0,431, diperoleh nilai thitung sebesar 5,425 dengan mengambil taraf signifikansi ( sebesar 5% derajat kebebasan (degree of freedom) = n-k-1 atau 110 – 2 – 1 = 107 dan pengujian dilakukan dengan uji dua sisi (2-tailed) diperoleh ttabel sebesar 1,982, dikarenakan thitung lebih besar dari ttabel maka H0 ditolak atau dengan kata lain terdapat pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan nasabah. Berdasar signifikansi, jika signifikasi < 0,05 maka H0  ditolak dan jika signifikansi > 0,05 maka H0  diterima. Karena signifikansi koefisien jalur di atas < 0,05 maka H0  ditolak. Artinya bauran promosi berpengaruh terhadap kepuasan nasabah.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa bauran promosi mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan nasabah. Artinya bauran promosi memberikan kontribusi terhadap kepuasan nasabah sebesar 0,431. Dengan demikian semakin baik bauran promosi yang dirasakan nasabah maka akan meningkatkan kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero).
b. Pengujian Pengaruh Secara Simultan Pelayanan Prima dan Bauran Promosi  Terhadap Kepuasan Nasabah

Pengaruh secara simultan variabel pelayanan prima (X1) dan bauran promosi (X2) terhadap kepuasan nasabah (Y), menggunakan hipotesis statistik sebagai berikut:

H0 = 
[image: image16.wmf]r

YX1= 
[image: image17.wmf]r

YX2 = 0


tidak terdapat pengaruh pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah.

H1  : ada satu 
[image: image18.wmf]r

YX1X2 ≠ 0;i=1.2

terdapat pengaruh pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah.

Dengan kriteria uji : tolak H0 jika Fhitung > Ftabel. Untuk menguji hipotesis tersebut, diperlukan tabel sebagai berikut :

Tabel 4.75
Uji Hipotesis Simultan Variabel X1, X2 Terhadap Y

	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	281.057
	2
	140.528
	103.733
	.000a

	
	Residual
	144.954
	107
	1.355
	
	

	
	Total
	426.011
	109
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), X2, X1

	b. Dependent Variable: Y


Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Fhitung sebesar 103,733 dimana kriteria penolakan H0 jika Fhitung lebih besar daripada Ftabel atau  Fhitung > Ftabel, dengan derajat bebas v1=2 dan v2 = 110-2-1 dan tingkat kepercayaan 95%, maka dari tabel distribusi F didapat nilai Ftabel  untuk F0,05,2,110=  2,734. karena 103,733  lebih besar dari 2,734 atau Fhitung lebih besar daripada Ftabel maka H0 ditolak, artinya dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan secara simultan (bersama-sama) antara pelayanan prima (X1) dan bauran promosi (X2) terhadap kepuasan nasabah (Y).

Berdasar signifikansi, jika signifikansi < 0,05 maka H0 ditolak, dan jika signifikansi > 0,05 maka H0 diterima. Karena signifikansi pada uji F kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05) maka H0  ditolak (Priyatno, 2012:138). Artinya pelayanan prima dan bauran promosi secara bersama-sama berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero).
2. Pengujian koefisien Jalur Substruktur 2

Berdasarkan pengolahan data substruktur 2 (persamaan 2) dapat dinterpretasikan sebagai berikut :

a. Uji Parsial

Uji secara parsial untuk mengetahui variabel bebas berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat dengan uji t, kriteria penolakan H0, jika thitung lebih besar dari ttabel atau t0 > ttabel, dengan derajat kebebasan = 110 – 1 – 1 = 108.

1) Pengaruh Parsial Kepuasan Nasabah Terhadap Citra Perusahaan
Pengaruh parsial variabel kepuasan nasabah (Y) terhadap citra perusahaan (Z) perlu dilakukan pengujian statistik, maka pengujian menggunakan hipotesis statistik sebagai berikut :

H0 : 
[image: image19.wmf]r

ZY = 0
tidak terdapat pengaruh kepuasan nasabah terhadap citra perusahaan.
H1 : 
[image: image20.wmf]r

ZY ≠ 0
terdapat pengaruh kepuasan nasabah terhadap citra perusahaan.

· Nilai probability < 5% berarti H0 → ditolak, dan Ha → diterima artinya koefesien jalur signifikan.

· Nilai probability > 5% berarti H0 → diterima dan Ha → ditolak artinya koefesien jalur tidak signifikan.

Hasil pengujian parsial kepuasan nasabah (Y) terhadap citra perusahaan (Z) dapat dilihat pada tabel 4.76 berikut ini :

Tabel 4.76
Pengujian Parsial Kepuasan Nasabah Terhadap Citra Perusahaan
	Struktural
	Koefisien Jalur
	thitung
	ttabel
	
[image: image21.wmf]r

-value
	Kesimpulan

	
[image: image22.wmf]r

ZY
	0,825
	8,102
	1,982
	0,000
	H0 ditolak, terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  Y terhadap Z


Untuk koefisien jalur Y = 0,825, diperoleh nilai thitung sebesar 8,102 dengan mengambil taraf signifikansi ( sebesar 5% derajat kebebasan (degree of freedom) = n-k-1 atau 110 – 1 – 1 = 108 dan pengujian dilakukan dengan uji dua sisi (2-tailed) diperoleh ttabel sebesar 1,982, dikarenakan thitung lebih besar dari ttabel maka H0 ditolak atau dengan kata lain terdapat pengaruh kepuasan nasabah terhadap citra perusahaan.

4.2 Pembahasan
Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa secara umum pelayanan prima masuk dalam kategori baik sedangkan bauran promosi, kepuasan nasabah dan citra perusahaan masuk dalam kategori cukup.  Pada dasarnya jawaban respoden terhadap seluruh item pernyataan yang ada sebagian besar menjawab dengan skor diantara 3 sampai dengan 4. Hal ini menandakan bahwa responden menjawab dengan kriteria cukup dan baik, dengan demikian respon dari responden cukup positif atau responsive dengan demikian bahwa rata-rata penilaian dari seluruh responden terhadap seluruh item pernyataan memberikan penilaian yang baik. Namun demikian respons ini masih di bawah skor 4 dan skor 5. Hal ini menandakan respon terhadap berbagai item pernyataan belum optimal.

Dari hasil analisis verifikatif dapat diketahui bahwa secara simultan pelayanan prima  dan bauran promosi berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yaitu sebesar 66% sedangkan sisanya sebesar 34% dipengaruhi oleh variabel yang tidak diteliti oleh peneliti yaitu variabel nilai pelayanan.  Sementara itu apabila dilihat secara parsial variabel pelayanan prima dengan nilai 33,78% lebih dominan mempengaruhi kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) daripada variabel bauran promosi dengan nilai sebesar 32,20% sedangkan besar koefisien jalur variabel residu untuk faktor yang tidak diteliti dalam penelitian ini adalah 0,583 sementara itu kepuasan nasabah memberikan kontribusi pengaruh terhadap citra perusahaan sebesar 68,06%.
Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Peters dalam Farida Jasfar (2009:185) menyebutkan bahwa faktor penting yang menentukan citra suatu organisasi adalah kepemimpinan (leadership), kebijaksanaan dan strategi (policy and strategy), kebijaksanaan sumber daya manusia (personnel policy), pengelolaan kekayaan (asset management), pengelolaan proses (process management), kepuasan konsumen (customer satisfaction), kepuasan karyawan (employee satisfaction), tanggung jawab sosial (societal responsibility), dan hasil usaha (business result/profit). Oleh karenanya upaya membangun citra tidak bisa dilakukan secara serampangan pada saat tertentu saja, tetapi merupakan suatu proses yang panjang. Karena citra merupakan semua persepsi atas objek yang dibentuk oleh konsumen dengan cara memproses informasi dari berbagai sumber sepanjang waktu, dimana konsumen yang merasa puas akan mereferensikan produk yang dipakai serta manfaatnya kepada orang lain dan hal tersebut akan memberikan dampak yang baik terhadap citra perusahaan.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan 

1. Pelayanan prima di PT Pegadaian (Persero) yang diukur dengan dimensi sikap, perhatian, tindakan, kemampuan, penampilan dan tanggung jawab diinterpretasikan dalam kriteria baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi sikap memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi tindakan memberikan gambaran yang paling rendah.

2. Bauran promosi di PT Pegadaian (Persero) yang diukur dengan dimensi periklanan, promosi penjualan, acara khusus dan pengalaman, hubungan masyarakat, pemasaran langsung serta penjualan pribadi diinterpretasikan dalam kriteria cukup. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi periklanan memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi pemasaran langsung memberikan gambaran yang paling rendah.

3. Kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yang diukur dengan dimensi faktor manusia (karyawan) dan faktor sarana-prasarana diinterpretasikan dalam kriteria cukup puas. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi faktor sarana-prasarana memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi faktor manusia (karyawan) memberikan gambaran yang paling rendah.

4. Citra perusahaan PT Pegadaian (Persero) yang diukur dengan dimensi  personality, reputation, value dan corporate identity diinterpretasikan dalam kriteria cukup. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi corporate identity memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi value memberikan gambaran yang paling rendah.

5. Pengaruh pelayanan prima dan bauran promosi terhadap kepuasan nasabah baik secara parsial maupun simultan, yaitu sebagai berikut :
a. Pengaruh pelayanan prima terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yaitu sebesar 33,78% dengan arah yang posistif, dimana semakin baik pelayanan prima yang diberikan perusahaan, maka akan mengakibatkan meningkatnya kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero)
b. Pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yaitu sebesar 32,20% dengan arah yang posistif, dimana semakin gencar bauran promosi yang diberikan perusahaan, maka akan mengakibatkan meningkatnya kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero).

c. Pengaruh pelayanan prima  dan bauran promosi berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Pegadaian (Persero) yaitu sebesar 66% sedangkan sisanya sebesar 34% dipengaruhi oleh variabel yang tidak diteliti oleh peneliti yaitu variabel nilai pelayanan.

6. Pengaruh kepuasan nasabah terhadap citra perusahaan sebesar 68,06% sedangkan sisanya sebesar 31,94% diterangkan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, penulis bermaksud memberikan saran sebagai suatu pertimbangan bagi pihak PT Pegadaian (Persero) yaitu sebagai berikut : 

1. Petugas pelayanan merupakan orang yang selalu berhubungan langsung dengan nasabah, sebaiknya melayani nasabah harus melakukan perbaikan : Tepat waktu dalam melayani yang berkaitan dengan waktu tunggu dan waktu proses pelayanan yang telah distandarisasi. Akurasi dalam melayani yang bebas dari kesalahan-kesalahan. Senyum, sopan dan ramah dalam memberikan pelayanan. 
2. Memperluas jaringan atau mengefektifkan jaringan yang ada supaya mempermudah nasabah dalam melakukan transaksi serta menyempurnakan sistem dan prosedur pelayanan yang didukung oleh sistem komputerisasi yang telah menjadi on-line system. 
3. Dibutuhkan sikap konsistensi bagi para frontliners dalam melayani nasabah, sesuai dengan standar pelayanan yang telah ditetapkan. Peningkatan product knowledge bagi para customer service sehingga dapat melayani nasabah dengan melaksanakan cross selling product sehingga menghasilkan pelayanan yang unggul dan dapat meningkatkan profit.

4. Memperpendek waktu pelayanan dengan menambah beberapa counter teller dalam tiap kantor sehingga dapat meningkatkan efisiensi biaya, waktu, tenaga dan pikiran dari setiap nasabah.

5. Untuk meningatkan citra perusahaan perlu difokuskan pada sisi value treatment yang secara teknis program tersebut dapat diimplementasikan ke dalam beberapa kegiatan yang erat kaitannya dengan customer relationship, diantaranya berupa pemberian perlakuan khusus kepada nasabah tertentu yang dapat menciptakan customer profitability yang tinggi dan lebih sering melaksanakan event jumpa nasabah dalam bentuk customer gathering secara periodik.
6. Penelitian ini belum mengungkapkan seluruh variabel yang dapat mempengaruhi kepuasan dan citra perusahaan. Oleh karena itu disarankan bagi peneliti yang akan melakukan penelitian pada bidang yang sama agar melakukan pengamatan tentang variabel-variabel misalnya nilai pelayanan dapat mempengaruhi kepuasan dan kepuasan nasabah dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan.
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