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BAB II
LANDASAN TEORI

2.1 Citra
Citra merupakan hasil seseorang dalam diri seseorang berdasarkan pengertian dan pemahaman terhadap rangsangan yang telah diolah, diorganisasi dan disimpan dalam benak seseorang. Citra terbentuk karena pengaruh-pengaruh yang didapatkan konsumen mengenai produk itu sendiri melalui tampilan, kualitas, cara mengkomunikasi produk, dan lain-lain, sehingga mampu membentuk keyakinan tertentu dalam pewmbentukan persepsi dari penilaian konsumen terhadap perusahaan dan produk tersebut. Citra diukur melalui pendapat, kesan, respon seseorang dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam pikiran setiap individu mengenai sebuah objek, bagaimana mengadopsi dan memahaminya, juga apa yang mereka sukai atau tidak sukai dari objek tersebut.

Untuk mengembangkan citra yang kuat membutuhkan kreativitas dan kinerja yang keras. Citra tidak dapat ditanamkan dalam pikiran masyarakat dalam semalam atauu disebarkan melalui media masa. Sebaliknya citra itu harus disampaikan melalui sasaran komunikasi yang tersedia dan disebarkan terus menerus.
2.1.1 Pengertian Citra


Pada dunia pendidikan citra suatu intuisi pendidikan harus tetap dijaga sejalan dengan kinerja yang memberikan jasa dan tujuan agar para konsumen merasa puas sesuai dengan keadaan intuisi tersebut. Definisi dari citra yang dikemukakan oleh Kotler (1997 : 259):

”Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya”.


Citra sebagai keseluruhan kesan dari objek dikemukakan oleh Aeker et al dalam Firman (2004 : 2):


”Image is total impressions of what person of grop of people think and know about an object (Citra adalah keseluruhan kesan dari apa yang sekelompok orang pikirkan dan memahami tentang suatu objek)”


Selain itu menurut Assoel dalam Firman (2004 : 2) citra perusahaan sebagai:

”An image is total perpecption of subject is toward by purchasing information from various sources overtime (Citra adalah keseluruhan persepsi dari suatu objek yang didapat melalui proses informasi dari berbagai sumber)”


 Berdasarkan terjemahan tersebut maka citra dapat disimpulkan menjadi suatu hal yang melekat pada suatu objek, baik produk maupun jasa, perusahaan, pribadi, dan lain sebagainya yang akan dibentuk oleh seseorang setelah melihat, merasakan, bahkan menggunakan yang akan mempengaruhi sikap maupun penilaiannya terhadap produk tersebut.
2.1.2 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi  Citra


Perusahaan merancang identitas atau penetapan posisi (positioning) untuk membentuk citra masyarakat, tetapi faktor-faktor lain mungkin mempengaruhi citra yang diterima tiap orang. Ada empat faktor yang mungkin mempengaruhi citra perusahaan (Kotler, 1997 : 260), yaitu:

1. Lambang

Citra yang kuat terdiri dari satu lambang atau lebih yang memicu pengenalan perusahaan atau merek. Logo perusahaan dan merek harus dirancang agar lambang langsung dikenali. Menurut Kotler (1995 : 523):
”Merek adalah nama, istilah, tanda, symbol atau rancanagan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual dan membedakannya dari produk pesaing”.
Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberi tampilan, manfaat, dan jasa tertentu pada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan mutu. Tetapi merek lebih dari sekedar simbol. Merek memiliki empat tingkat pengertian (Kotler, 1995 : 523), yaitu:
a. Atribut
Merek mengingkatkan pada atribut-atribut tertentu menyatakan sesuatu yang mahal, dibuat dengan baik, terancang baik, tahan lama, bergengsi tinggi, nilai jual kembali yang tinggi, dan lain-lain. Perusahaan dapat menggunakan satu atau lebih atribut-atribut ini untuk mengiklankan produknya. Ini berfungsi sebagai dasar untuk meletakan posisi untuk memproyeksikan atribut lain.

b. Manfaat

Merek tidak saja merangkaikan atribut. Pelanggan tidak membeli atribut, mereka menjadi manfaat. Atribut diperlukan untuk dikembangkan menjadi fungsional dan atau emosional.
c. Nilai

Merek juga menyatakan nilai produsen. Pemasar merek harus dapat mengetahui kelompok konsumen yang mencari nilai-nilai ini.

d. Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu

e. Kepribadian

Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Jika merek merupakan orang, binatang, atau suatu objek, apa yang akan terpikir oleh kita?. Kadang-kadang merek mencerminkan kepribadian seorang terkenal.

f. Pemakai
Merek menunjukan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk tersebut. Pemakainya adalah orang-orang yang menghargai nilai, budaya, dan kepribadian produk tersebut.
Semua ini menunjukan bahwa merek merupakan simbol yang kompleks. Jika suatu perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama, perusahaan tersebut tidak melihat tujuan merek yang sebenarnya. Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk mengembangan pengertian yang mendalam atas merek tersebut. Jika orang-orang dapat melihat keenam dimensi dari suatu merek, maka merek tersebut disebut merek yang mendalam, jika sebaliknya disebut merek yang dangkal. Dengan enam tingkat pengertian dari merek, pemasar harus menentukan pada tingkat mana akan ditetapkan identitas merek. Merupakan suatu kesalahan untuk mempromosikan hanya atribut merek. Pertama, pembeli tidak begitu tertarik dengan atribut merek dibandingkan dengan manfaat merek. Kedua, pesaing dapat dengan mudah meniru atribut tersebut. Ketiga, atribut yang sekarang lama-lama akan menurun artinya, sehingga merugikan merek yang terikat pada atribut tersebut. Bahkan mempromosikan merek atas satu atau lebih manfaatnya juga dapat beresiko. Arti yang paling tahan lama dari suatu merek adalah nilai, budaya, dan kepribadian. Hal-hal tersebut menentukan arti sebuah merek.

Menurut Kotler (1995 : 258) merek memberi beberapa manfaat pada penjual, diantaranya:

a. Merek memudahkan penjual memproses pesanan dan menelusuri masalah yang ada. Selain itu penjual juga merasa lebih mudah dalam menelusuri pesanan jika salah dikapalkan, atau menentukan mengapa ada yang rusak jika pelanggan mengeluh.
b. Merek dan tanda dagang penjual memberikan perlindungan hukum atas tampilan produk yang unik, yang tanpa itu dapat ditiru oleh pesaingnya.

c. Merek memberikan penjualan kesempatan untuk menarik pelanggan yang setia dan menguntungkan. Kesetiaan merek memberi penjual perlindungan dari pesaingan serta pengendalian yang lebih besar dalam perencanaan program pemasarannya.

d. Merek membantu penjual melakukan segmentasi pasar. Dari pada hanya manual satu jenis saja, perusahaan dapat menawarkan beberapa merek produk yang masing-masing memiliki formula yang berbeda dan ditunjukan pada segmen pasar yang berbeda

e. Merek yang baik membantu membangun  citra perusahaan dengan membawa nama perusahaan, merek membantu mengiklankan mutu dan ukuran perusahaan.
Terbukti bahwa distributor menyukai adanya merek produsen kerena memudahkan pelanggan produk, mengidentifikasi pemasok, menjaga mutu produk, dan meningkatkan preferensi pembeli. Konsumen menyukai adanya merek karena mengidentifikasi perbedaan mutu dan dapat berbelanja dengan lebih efisien.

2. Media Tertulis dan Audiovisual
Lambang yang dipilih harus ditampilkan dalam iklan yang menyampaikan kepribadian perusahaan atau merek. Iklan harus menyampaikan suatu cerita, perasaan, tingkat kinerja, dan sesuatu yang berbeda. Pesan itu harus diulangi dalam publikasi lain, seperti laporan tahunan, brosur, dan katalog. Kertas surat dan kartu nama perusahaan harus mencerminkan cerita yang sama dengan yanng ingin disampaikan perusahaan. 
Menurut Kotler (1997 : 260) citra yang efektif melakukan 3 hal untuk suatu produk:

a. Menyampaikan satu pesan tunggal yang memantapkan karakter produk dan usulan nilai.

b. Menyampaikan pesan ini dengan cara yang berbeda, sehingga tidak dikelirukan dengan pesan serupa dari para pesaing.

c. Dan mengirimkan kekuatan emosional, sehingga membangkitkan hati maupun pikiran pembeli.
Periklanan merupakan salah satu 5 kiat yang digunakan perusahaan untuk mengarahkan komunikasi persuasive pada pembeli sasaran dan masyarakat. Kita menidentifikasikan periklanan sebagai bentuk penyajian tidak personal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh seorang sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Pihak yang mengeluarkan uang tersebut tidak hanya perusahaan bisnis tapi bisa juga museum, profesional, dan organisasi sosial mengiklankan tujuan-tujuan mereka pada berbagai masyarakat yang dituju. Periklanan digunakan disemua negara didunia termasuk negara-negara sosialis. Perikalanan merupakan cara yang efektif untuk menyebarkan pesan, baik itu untuk membanguan prefensi merek atau untuk memotivasi konsumen.

Organisasi melakukan periklanan dengan berbagai cara, diperusahaan-perusahaan kecil, periklanan ditangani oleh departemen penjualan atau pemasaran, yang bekerja sama dengan biro periklanan. Perusahaan besar akan membentuk departemen periklanan sendiri, diman manajernya melapor kepada wakil direktur pemasaran. Tugas departemen periklanan adalah membuat anggaran total, membantu membuat strategi periklanan melalui surat, tampilan agen penjual, dan bentuk periklanan lainnya biasanya tidak dilakukan biro periklanan. Perusahaan umumnya menggunakan biro periklanan dari luar perusahaan untuk membantu membuat kampanye periklanan, memilih, dan membeli medianya.
Langkah pertama dalam membuat program perikalanan adalah menetapkan tujuan periklanan. Tujuan ini harus berasal dari keputusan sebelumnya mengenai pasar sasaran, penempatan pasar, dan bauran pemasaran. Strategi penempatan pasar dan bauran pemasaran menidentifikasikan tugas yang harus dilakukan perikalan dalam program pemasaran keseluruhan.

Banyak tujuan komunikasi dan penjualan yang dapat diberikan bagi periklanan. Tujuan periklanan merupakan tugas komunikasi khusus dan tingkat keberhasilan yang harus dicapai terhadap sasaran tertentu pada periode waktu tertentu. 

Tujuan perikalanan dapat digolongkan menjadi 3, yaitu untuk menginformasikan, untuk membujuk, dan untuk mengingatkan seperti tabel 2.1.

Perikalanan Informatif dilakukan besar-besaran pada tahap awal suatu jenis produk dimana tujuannya adalah untuk membentuk permintaan utama.

Periklanan persuasive penting dilakukan dalam tahap kompetitif, dimana tujuannya adalah untuk membentuk permintaan selektif untuk suatu merek tertentu. Beberapa periklanan persuasive telah beralaih kejenis periklanan perbandingan, yang berusaha membentuk keunggulan suatu merek dengan melakukan perbandingan (Kotler, 1995 :743)
Tabel 2.1 Tujuan Periklanan

	UNTUK MENGINFORMASIKAN

	- Memberikan pasar mengenai produk baru

- Mengusulkan kegunaan baru kegunaan suatu produk
- Menjelaskan bagaimana kerja suatu produk

- Menjelaskan pelayanan yang tersedia

- Mengkoreksi kesan yang salah

- Mengurangi kecemasan pembeli

-Membangun citra perusahaan

	UNTUK MEMBUJUK

	- Membentuk preferensi merek
- Mendorong pengalihan merek anda

- Mengubah persepsi pembeli mengenai atribut produk

- Membujuk pembeli untuk membeli sekarang

- Membujuk pembeli untuk menerima telepon penjual

	UNTUK MENGINGATKAN

	- Mengingatkan pembeli bahwa produk tersebut mungkin akan dibutuhkan

   kemudian

- Mengingatkan pembeli dimana dapat membelinya

- Menjaga agar pembeli tetap ingat walupun tidak sedang musimnya

- Mempertahankan kesadaran puncak


terhadap satu atau lebih merek lainnya di kelas produk yang sama. Dalam menggunakan periklanan perbandingan, perusahaan harus yakin bahwa ia dapat membuktikan pernyataan keunggulannya dan ia tidak dapat dibalas dibanding dimana merek lainnya lebih unggul.

Iklan Pengingat sangat penting bagi produk yang sudah matang. Bentuk iklan yang berhubungan dengan ini adalah iklan penguat, yang bertujuan menyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang benar.


Pemilihan mengenai tujuan periklanan harus didasarkan pada analisa mendalam mengenai situasi pemasaran sekarang. Misalnya jika kelas produk tersebut matang, dan perusahaan merupakan pemimpin pasar, dan jika penggunaan mereknya rendah, tujuan yang tepat adalah untuk mendorong pemakain merek yang lebih tinggi. Sebaliknya jika kelas produk baru, dan perusahaan bukan pemimpin pasar, maka tujuan yang tepat adalah untuk menyakinkan pasar mengenai pasar mengenai keunggulan merek tersebut.

Menurut Kotler (1995 : 746), pengiklan harus melalui tiga tahap untuk mengembangkan strategi kreatif, diantaranya:
1. Pembentuk Pasar
Dalam prinsipnya, pesan produk harus diputuskan sebahgai bagian dari pengembangan konsep produk, menyatakan manfaat utama yang diberikan merek tersebut. Namun dalam konsep ini, terdapat sejumlah kemungkinan pesan dan dengan berjalanya waktu, pasara mungkin ingin mengganti pesan tanpa mengganti produk, khususnya jika konsumen sedang mencari ”manfaat” baru atau lain dari produk tersebut. Orang-orang yang kreatif menggunakan beberapa metode untuk mendapatkan kemungkinan-kemungkinan daya tarik iklan. Banyak orang kreatif secara induktif berbicara dengan konsumen, agen penjual, ahli, dan pesaing. Konsumen merupakan sumber utama ide-ide bagus perasaan mereka mengenai ketentuan mereka yang sekarang memberikan petunjuk penting untuk stategi kreatif.

2. Evaluasi dan Pemilihan Pesan

Pengiklan perlu mengevaluasi alternatif peasan iklan yang baik biasanya memusatkan pada satu usulan penjalan inti. Agar pesan dibuatkan peringkat atas tingkat diinginkannya, keeksklusifannya, dan tingkat dipercayainya, pesan tersebut pertama-tama harus mengatakan suatu hal yang diinginkan atau menarik dari produk tersebut. Pesan tersebut juga mengatakan hal eksklusif atau perbedaan yang tidak terdapat pada semua merek untuk jenis produk tersebut. Akhirnya pesan tersebut harus dapat dipercaya atau dibuktikan. 
3. Pelaksaan Pesan

Pengaruh pesan tidak hanya tergantung pada apa yang dikatakanya tetapi juga pada bagaimana mengatakannya. Berapa iklan bertujuan untuk penempatan rasional dan lainnya untuk penempatan emosional. Dalam mempersiapkan kampanye iklan, pengiklan biasanya membuat pernyataan strategi berita yang menjelaskan tujuan, isi, dukungan, dan nada dari iklan yang diinginkan. Pesan apapun dapat disajikan dalam berbagai gaya pelaksanaan (Kotler, 1995 : 750):

a. Potongan Kehidupan

Ini menunjukan satu atau beberapa orang menggunakan produk ini dalam keadaan normal.

b. Gaya Hidup

Ini menekankan bagaimana suatu produk sesuai dengan suatu gaya hidup.
c. Fantasi

Ini menimbulkan fantasi mengenai produk tersebut atau penggunaanya.

d. Suasana atau Citra

Ini membangun suasana ataua citra yang membangkitkan bayangan mengenai produk tersebut.
e. Musik

Menggunakan musik sebagai latar belakang atau menunjukkan satu atau beberapa orang atau tokoh kartun menyanyikan suatu lagu mengenai produk tersebut.

f. Simbol Kepribadaian

Menciptakan tokoh yang melambangkan produk tersebut. Tokoh tersebut mungkin tokoh kartun atau tokoh nyata.

g. Keahlian Teknis

Menunjukan keahlian dan pengalaman perusahaan dalam membuat produk tersebut.

h. Bukti Ahli

Menyajikan bukti survey atau ilmiah bahwa merek tersebut lebih disukai atau mengungguli merek lainnya.

i. Bukti Kesaksian

Menampilkan seorang sumber yang sangat dipercaya, disukai, atau ahli yang mendukung produk tersebut.

 
Unsur bentuk seperti usulan, warna, dan ilustrasi iklan memberikan perbedaan baik terhadap pengaruh iklan maupun biayanya. Sedikit penata ulangan atas unsur makanis dalam iklan dapat meningkatkan kemampuan menarik perhatianya. Iklan ukuran besar menarik lebih banyak perhatian, walaupun tidak sebesar perbedaan biayanya. Ilustarsi 4 warna dan bukunya hitam putih akan meningkatkan efektivitas dan biaya iklan. Dengan merencanakan dominasi relatif dari berbagai unsur iklan, pencapaian yang optimal bisa diperoleh. Studi elektronik baru mengenai pergerakan mata menunjukan, bahwa konsumen dapat diarahkan kesuatu iklan dengan penempatan strategis unsur-unsur dominan iklan.

Sejumlah peneliti mengenai iklan cetakan melaporkan, bahwa gambar, kepal berita, dan berita penting, sesuai urutan tersebut. Pembaca pertama-tama memperhatikan gambar, dan gambar harus cukup menarik perhatian. Kepala berita harus harus efektif dalam mendorong orang tersebut untuk membaca beritanya. Berita itu sendiri harus disusun dengan baik. Bahkan setelah itupun, suatu iklan yang betul-betul bagus akan diperhatikan oleh kurang dari 50% audiensnya, sekitar 30% dari auidiensnya itu mungkin ingat maksud kepala beritanya, sekitar 25% mungkin ingat nama pengiklan, dan kurang dari 10% telajh membaca sebagian besar beritanya. Sayangnya iklan-iklan biasanya tidak mencapai hasil seperti itu.

Sebuah studi indsustri menyusun karakteristik-karakteristik berikut untuk iklan yang dinilai lebih baik dalam hal ingatan dan pengakuannya: inovasi (produk baru atau kegunaan baru), ”daya cerita” (sebagai alat penarik perhatian), ilustrasi sebelum dan setelah, demontarsi, pemecahan masalah, dan dimasukannya tokoh-tokoh yang relevan yang menjadi lambang merek tersebut.

Tugas pengiklan berikutnya adalah untuk memilih media pengiklan untuk menyampaikan pesan iklannya. Tahap-tahapnya adalah memutuskan jangkauan, frekuensi, dan pengaruh yang diinginkan; memilih diantara berbagai berbagai jenis media utama; memilih media tertentu; memutuskan waktunya; dan memutuskan alokasi geografis media (Kotler, 1995 : 753)
3. Suasana
Ruangan fisik tempat organisasi memproduksi atau menyerahkan produk dan jasanya juga merupakan pencipta citra yang kuat seperti memilih rancangan gedung, rancanagan interior, tata letak, warna, dan perabotan yang tepat.

Menurut Kotler (1995 : 551), jika sebuah bank ingin menempatkan dirinya sebagai bank yang ”cepat” pelayanannya. Ia dapat ”mewujudkan” strategi penempatan ini lewat sejumlah kiat yaitu:

1. Tempat

Letak fisik bank itu harus berkootasi jasa tepat. Eksterior dan interior bank harus memiliki garis yang jelas. Tata letak meja dan arus jalan harus direncanakan dengan hati-hati. Antrian tidak boleh terlalu panjang

2. Karyawan

Karyawan bank itu harus sibuk terdapat jumlah karyawan yang cukup untuk menangani beban kerja itu.
3. Peralatan

Peralatan bank, baik komputer, mesin fotocopy, meja harus kelihatan ”bersemi”.

4. Alat Komunikasi

Alat komunikasi bank sepert teks, dan foto harus menggambarkan efisiensi dan kecepatan.

5. Simbol

Bank harus memilih nama dan simbol yang menggambarkan pelayanan yang cepat. Ia dapat menggunakan dewa yunani mercuri sebagai simbol gambar.
6. Harga

Bank itu dapat mengiklankan, bahwa ia akan menabung $5 dalam rekening pelanggan yang menunggu dalam antrian lebih dari 5 menit.

4. Acara-acara

Suatu perusahaan dapat membangun suatu identitas melalui jenis kegiatan yang disponsorinya.
2.2 Pengertian dan Konsep Kualitas Pelayanan
Dalam kehidupan sehari-hari seringkali kita dengar orang membicarakan masalah kualitas, misalnya mengenai kualitas sebagai besar produk luar negeri yang baik daripada produk dalam negeri. Konsep kualitas itu sendiri sering dianggap sebagi ukuran relatif kebaikan suatu produk atau jasa yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas kesesuaian.
Meskipun tidak ada definisi mengenai kualitas yang diterima secara universal, dari definisi-definisi yang ada terdapat beberapa persamaan yaitu dalam elemen-elemen sebagai berikut (Tjiptono, 2001 : 3):
a. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.

b. Kualitas mencakup produk/jasa, manusia, proses dan lingkungan.

c. Kualitas merupakan suatu kondisi yang selalu berubah (misalnya apa yang dianggap merupakan kualitas saat ini mungkin dianggap kurang berkualitas dimasa mendatang).
Dengan berdasarkan elemen-elemen tersebut, Goetch dan Davis membuat defenisi mengenal kualitas yang luas cakupannya. Definisi tersebut adalah:
”Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”.

Menurut Garvin (1987) (Tjiptono, 2001 : 27) mendefinisikan delapan dimensi yang dapat digunakan untuk menganalisa karakteristik kualitas produk, sebagai berikut:
1. Kinerja (Performance) berkaitan dengan aspek fungsional dari produk itu dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan ketika ingin membeli suatu produk.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (Features) merupakan karakteristik sekunder atau pelengkap yang menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan dan pengembangannya.

3. Kehandalan (Reliability) berkaitan dengan kemungkinan (Probabilitas) suatu produk melaksanakan fungsinya secara berhasil dalam periode waktu tertentu.
4. Konformasi (Conformance) berkaitan dengan tingkat kesesuaian produk terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan.
5. Daya tahan (Durability) merupakan ukuran masa pakai suatu produk dapat terus digunakan.

6. Kemampuan pelayanan (Serviceability) merupakan karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, keramahan, kompetensi, dan lain-lain.

7. Estetika merupakan karakteristik yang bersifat subjektif sehingga berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan refleksi dan preferensi atau pilihan individual.

8. Kualitas yang dirasakan berkaitan dengan perasaan pelanggan dalam mengkonsumsi produk itu sendiri. Misalnya : pengguna merek terkenal.
Sementara itu, Zeithaml, Berry, dan Parasuraman (dalam Fitzsimmons dan Fitzsimmons, 1994; Zeithaml dan Bitner, 1996) (Tjiptono, 2000 : 70) mengidentifikasi lima dimensi pokok yang berkaitan dengan kualitas jasa, yaitu sebagai berikut adalah:

1. Tampilan elemen fisik (Tangible), dimensi ini mencakup tersedianya fasilitas fisik, peralatan, sumberdaya manusia, materi-materi untuk komunikasi yang merupakan bukti nyata (Tangible) pelayanan.

2. Keandalan (Reliability), dimensi ini mencakup kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan apapun dan menyampaikan jasanya sesuai dengan waktu yang telah disepakati.

3. Daya tanggap (Responsiveness), dimensi ini mencakup kesediaan dan kemampuan para karyawan untuk membantu para pelanggan dan merespon permintaan mereka, serta menginformasikan kapan jasa akan diberikan dan kemudian memberikan jasa secara cepat.

4. Jaminan (Assurance), dimensi ini mencakup perilaku karyawan yang mampu menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan bisa menciptakan rasa aman bagi pelanggannya. Jaminan ini berarti bahwa para karyawan selalu bersikap sopan dan menguasai pengetahuan dan keterampilan yang dibutuhkan untuk menangani setiap pertanyaan atau masalah pelanggan.
5. Empati (Emphaty), berarti perusahaan memahami masalah para pelanggannya dan bertindak demi kepentingan pelanggan, serta memberikan perhatian personal kepada para pelanggan dan memiliki jam operasi yang nyaman.
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Gambar 2.1 Penilaian Pelanggan Terhadap Kulitas Jasa
Sumber : Tjiptono, 2001 : 70

Pada hakiaktnya pengukuran kualitas jasa atau produk hampir sama dengan pengukuran kepuasan pelanggan, yaitu ditentukan oleh variabel harapan dan kinerja yang dirasakan (perceived performance) Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985) merumuskan model kualitas jasa yang menyoroti persyaratan-persyaratan utama untuk memberikan kualitas jasa yang diharapkan. Model ini mengidentifikasi 5 gap yang menyebabkan kegagalan delivery jasa. Kelima gap tersebut adalah:
1. Gap antara harapan pelanggan dan persepsi manajemen (Knowledge Gap)

Gap ini berarti bahwa pihak manajemen mempersepsikan ekspektasi pelanggan terhadap kualitas jasa secara tidak akurat. Beberapa kemungkinan penyebabnya antara lain: informasi yang didapatkan dari riset pasar dan analisis permintaan kurang akurat; interprestasi yang kurang akurat atas informasi mengenai ekspektasi pelanggan; tidak adanya analisis permintaan; buruknya atau tiadanya aliran informasi ke atas (upward information) dari staf kontak pelanggan ke pihak manajemen; dan terlalu banyak jenjang manajerial yang menghambat atau mengubah informasi yang disampaikan dari karyawan kontak ke pihak manajemen. Sebagai contoh, pengelola jasa catering mungkin saja mengira bahwa para pelanggannya lebih mengutamakan ketepatan waktu pengantaran dan kuantitas porsi masakan yang dihidangkan, padahal mereka justru lebih mementingkan variasi menu yang disajikan.
2. Gap antara persepsi manajemen terhadap harapan konsumen dan spesifikasi kualitas jasa (Standards Gap)

Gap ini berarti bahwa spesifikasi kualitas jasa tidak konsisten dengan persepsi manajemen terhadap ekspektasi kualitas. Penyebabnya antara lain: tidak adanya standar kerja yang jelas; kesalahan perencanaan atau prosedur perencanaan yang tidak memadai; manajemen perencanaan yang buruk; kurangnya penetapan tujuan yang jelas dalam organisasi; kurangnya dukungan dan komitmen manajeman puncak terhadap perencanaan kualitas jasa; kekurangan sumber daya; dan situasi permintaan berlebihan. Contohnya manajemen sebuah bank meminta agar para stafnya melayani nasabah dengan ‘cepat’ tanpa merinci standar waktu pelayana yang bisa dikategorikan cepat.
3. Gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa (Delivery Gap)

Gap ini berarti bahwa spesifikasi kualitas tidak terpenuhi oleh kinerja dalam proses produksi dan penyampaian jasa. Sejumlah penyebabnya antara lain: spesifikasi kualitas terlalu rumit atau terlalu kaku; para karyawan tidak menyepakati spesifikasi tersebut dan karenanya tidak memenuhinya; spesifikasi tidak sejalan dengan budaya korporat yang ada; manajemen operasi jasa yang buruk; kurang memadainya aktivitas internal marketing; serta teknologi dan sistem yang ada tidak memfasilitasi kinerja sesuai dengan spesifikasi; kurang terlatihnya karyawan, beban kerja terlampau berlebihan, dan standar kinerja tidak dapat dipenuhi karyawan (terlalu tinggi atau tida realistis) juga bisa menyebabkan terjadinya gap ini. Selain itu, mungkin pula karyawan dihadapkan pada standar-standar yang kadangkala saling bertentangan satu sama lain. Sebagai contoh, para perawat sebuah rumah sakit diwajibkan meluangkan waktunya untuk mendengarkan keluhan/masalah pasien, tetapi di saat bersamaan mereka juga diharuskan melayani setiap pasien dengan cepat. 
4. Gap antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal (Communications Gap)
Gap ini berarti bahwa janji-janji yang disampaikan melalui aktivitas komunikasi pemasaran tidak konsisten dengan jasa yang disampaikan kepada para pelanggan. Hal ini bisa oleh beberapa faktor, di antaranya: perencanaan komunikasi pemasaran tidak terintegrasi dengan operasi jasa; kurangnya koordinasi antara aktivitas pemasaran ekternal dan operasi jasa; organisasi gagal memenuhi spesifikasi yang ditetapkannya, sementara kampanye komunikasi pemasaran sesuai dengan spesifikasi tersebut; dan kecenderungan untuk melakukan “over-promise, under-deliver”. Jika penyedia jasa memberikan janji berlebihan, maka resikonya adalah harapan pelanggan bisa mambumbung tinggi dan sulit dipenuhi.
5. Gap antara jasa yang dipersepsikan dan jasa yang diharapkan (Service Gap)
Gap ini berarti bahwa jasa yang dipersepsikan tidak konsisten dengan jasa yang diharapkan. Gap ini bisa menimbulkan sejumlah konsekuensi negatif, seperti kualitas buruk dan negatif terhadap citra korporat atau citra lokal; dan kehilangan pelanggan. Gap ini terjadi bila pelanggan mengukur kinerja/prestasi perusahaan berdasarkan kriteria yang berbeda, atau bisa juga mereka keliru menginterprestasikan kualitas jasa bersangkutan.
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Gambar 2.2 Model Kualitas Jasa
Sumber : Tjiptono, 2001 : 49

Kualitas dan kepuasan pelanggan berkaitan sangat erat. Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan yang seperti ini memungkin perusahaan untuk memahami dengna seksama harapan pelanggan, serta kebutuhan mereka. Dengan demikian perusahaan dapat. Mengikat kepuasan pelanggan dimana perusahaan memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan meminimumkan atau meniadakan pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan. Pada gilirannya kepuasan dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas pelanggan pada perusahaan yang memberikan kualitas memuaskan (Tjiptono, 2001 : 69)
2.3 Kepuasan Pelanggan
Kata kepuasan (Statisfaction) berasal dari bahasa latin “satis” artinya cukup baik, memadai dan ”facio” artinya melakukan atau membuat. Kepuasan bisa diartikan sebagai “upaya pemenuhan sesuatu” atau “membuat sesuatu memadai”. Dalam kepuasan pelanggan terdapat tiga komponen utama yaitu :
1. Kepuasan pelanggan merupakan respons (emosional atau kognitif)

2. Respon tersebut menyangkut fokus tertentu (ekspektasi, produk, pengalaman konsumsi, dan seterusnya)

3. Respon terjadi pada waktu tertentu (setelah konsumsi, setelah pemilihan produk/jasa, berdasarkan pengalaman akumulatif, dan lain-lain).
Secara singkat, kepuasan pelanggan terdiri atas tiga komponen: respons menyangkut fokus tertentu yang ditentukan pada waktu tertentu. Banyak pakar memberikan definisi mengenai kepuasan pelanggan. Day (dalam tse dan wilton, 1988: 204) menyatakan, bahwa kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian/diskormasi yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja actual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya. Engel, et al. (1990) mengungkapkan, bahwa kepuasan pelanggan merupakan evaluasi pembeli, dimana alternative yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil (outcome) sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan pelanggan. Sedangkan pakar pemesaran Kotler (1994) menandaskan, bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya.

Umumnya harapan pelanggan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya bila ia membeli atau mengkonsumsi suatu produk (barang atau jasa). Sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi pelanggan terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi produk yang dibeli.

Adanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya (Tjiptono, 2001 : 101):
1. Hubungan antar perusahaan dan para pelanggannya harmonis

2. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang

3. Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan
4. Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan

5. Reputasi perusahaan menjadi baik di mata pelanggan

6. Laba yang diperoleh dapat meningkat
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Gambar 2.3 Konsep Kepuasan Pelanggan
Sumber : Tjiptono, 2000 : 147

Ada beberapa metode yang bisa dipergunakan setiap perusahaan untuk mengukur dan memantau kepusan pelanggannya dan pelanggan pesaing. Kotler, et al. (2004) mengidentifikasikan empat metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu:
1. Sistem Keluhan dan Saran

Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer-oriented) perlu menyediakan kesempatan dan akses yang mudah dan nyaman bagi para pelanggannya guna menyampaikan saran, kritik, pendapat, dan keluhan mereka. Informasi-informasi yang diperoleh melalui metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan masukan yang berharga kepada perusahaan, sehingga memungkinkannya untuk bereaksi secara tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul.

2. Ghost Shopping (Mystery Shopping)
Salah satu cara memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan adalah dengan memperkerjakan beberapa Ghost Shopping untuk berperan atau berpura-pura sebagai pelanggan potensial produk perusahaan dan pesaing. Mereka diminta berinteraksi dengan staf penyedia jasa dan menggunakan produk/jasa perusahaan. Berdasarkan pengalamannya tersebut, mereka kemudian diminta melaporkan temuan-temuannya berkenaan dengan kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing.
3. Lost Customer Analysis

Sedapat mungkin perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan selanjutnya. Hanya saja kesulitan penerapan metode ini adalah pada mengidentifikasi dan mengkontak mantan pelanggan yang bersedia memberikan masukkan dan evaluasi terhadap kinerja perusahaan.

4. Survey Kepuasan Pelanggan

Melalui survey, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan balikan secara langsung dari pelanggan dan juga memberikan kesan positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para pelanggannya. Pengukuran kepuasan pelanggan melalui metode ini dapat dilakukan dengan berbagai cara, di antaranya:

a. Directly Reported Satisfaction


Pengukuran dilakukan dengan menggunakan item-item spesifik yang menanyakan langsung tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan.
b. Derived Satisfaction


Setidaknya, pertanyaan-pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yaitu (1) tingkat harapan atau ekspektasi pelanggan terhadap kinerja produk atau perusahaan pada atribut-atribut relevan, dan (2) persepsi pelnggan terhadap kinerja ktual produk atau perusahaan bersangkutan (perceived performance).
c. Problem Analysis


Dalam teknik ini, responden diminta mengungkapkan masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan produk atau jasa perusahaan dan saran-saran perbaikan. Kemudia perusahaan akan melakukan analisis konten (content anlysis) terhadap semua permasalahan dan saran perbaikan untuk mengidentifikasikan bidang-bidang utama yang menbutuhkan perhatian dan tindak lanjut segera
d. Importance-Performance Analysis


Dalam teknik ini, responden diminta untuk menilai tingkat kepentingen berbagai atribut releven dan tingkat kinerja perusahaan (perceived performance) pada masing-masing atribut tersebut. Kemudian, nilai rata-rata tingkat kepentingan atribut dan kinerja perusahaan akan dianalisis di Importance-Performance Matrix. Matriks ini sangat bermanfaat sebagai pedoman dalam mengalokasikan sumber daya organisasi yang terbatas pada bidang-bidang spesifik, di mana perbaikan kinerja berdampak besar pada kepuasan pelanggan total.
2.4 Loyalitas Pelanggan
Istilah loyalitas pelanggan sebetulnya berasal dari loyalitas merk yang mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Loyalitas dapat difahami sebagai sebuah konsep yang menekankan pada runtutan pembelian. Dick dan  Basu (1994) dalam Dharmmesta (1999).

Loyalitas merek merupakan respon keperilakuan (yaitu pembelian) yang bersifat bias (nonrandom), terungkap secara terus-menerus, oleh unit pengambil keputusan, dengan memperhatikan satu atau beberapa merek alternatif dari merek sejenis, dan merupakan fungsi proses psikologis (pengambilan keputusan, evaluatif). (Dharmesta 1999).

Loyalitas merupakan gabungan antara proses intelektual dan emosional, antara pelanggan dan perusahaan. Akibatnya loyalitas tidak dapat dipaksakan meskipun loyalitas dapat diukur dan dikelola. (Rangkuti, 2003: 3). Loyalitas pelanggan merupakan kesetiaan perusahaan terhadap perusahaan yang telah menyediakan barang atau jasa kepadanya.

Menurut Tjiptono (2000:36) loyalitas pelanggan (customer loyalty) merupakan fungsi dari kepuasan pelanggan (customer satisfaction), rintangan pengalihan (switching barrier) dan keluhan pelanggan (voice). Pelanggan yang puas akan dapat melakukan pembelian ulang (repeat) pada waktu yang akan datang dan pemberitahuan pada orang lain atas kinerja produk atau jasa yang dirasakan.

Loyalitas pelanggan dalam konteks pemasaran jasa didefinisikan sebagai respon yang terkait erat dengan ikrar atau janji untuk memegang teguh komitmen yang mendasari kontinuitas relasi, dan biasanya tercermin dalam pembelian berkelanjutan dari penyedia jasa yang sama atas dasar dedikasi maupun kendala pragmatis. (Tjiptono, 2005: 387).

Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten (Tjiptono, 2000:110-111). Definisi tersebut mencakup dua komponen penting, yaitu loyalitas sebagai perilaku dan loyalitas sebagai sikap. Kombinasi kedua komponen itu menghasilkan empat tipe loyalitas yaitu: 
1. No Loyalty

Bila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan sama-sama lemah, maka loyalitas tidak terbentuk. Ada dua kemungkinan yaitu: 

a. Sikap yang lemah (mendekati netral) dapat terjadi bila suatu produk/jasa baru diperkenalkan dan atau pemasarnya tidak mampu mengkomunikasikan keunggulan unit produknya.

b. Berkaitan dengan dinamika pasar, dimana merek-merek yang berkompetisi dipersiapkan serupa atau sama.
2. Spurious Loyalty

Spurious loyalty terjadi bila sikap yang relatif lemah disertai pola pembelian ulang yang kuat. Situasi ini ditandai dengan faktor non sikap terhadap perilaku misalnya norma subyektif dan faktor situasional. Situasi ini dikatakan pula inertia, dimana konsumen sulit membedakan berbagai merek dalam kategori produk dengan tingkat keterlibatan rendah, sehingga pembelian ulang dilakukan atas dasar pertimbangan situasional, seperti dikarenakan penempatan produk yang strategis pada rak pajangan, lokasi outlet dipusat pembelanjaan atau persimpangan jalan yang ramai, atau faktor diskon. 
3. Latent Loyalty 

Situasi Latent loyalty tercermin bila sikap yang kuat disertai pola  pembelian ulang yang lemah. Situasi yang menjadi perhatian besar para pemasar ini disebabkan pengaruh faktor-faktor nonsikap yang sama kuat atau bahkan cenderung lebih kuat daripada faktor sikap dalam menentukan pembelian ulang. 
4. Loyalty 

Situasi ini merupakan situasi ideal yang paling diharapkan para pemasar, dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten. (Tjiptono, 2000:110-111).

Pada hakikatnya, loyalitas pelanggan merupakan suatu hubungan antara perusahaan dan publik (pelanggan), Hubungan ini bisa langgeng dilandasi sepuluh prinsip pokok loyalitas pelanggan yaitu:

1. Kemitraan yang didasarkan pada etika dan integritas utuh.

2. Nilai tambah (kualitas, biaya, waktu siklus, teknologi, profitabilitas, dan seterusnya) dalam kemitraan antara pelanggan dan pemasok.
3. Saling percaya antara manajer dan karyawan, serta antara perusahaan dan pelanggan.

4. Keterbukaan (saling berbagi data teknologi, strategi, dan biaya) antara pelanggan dan pemasok.

5. Saling membantu secara aktif dan konkrit.

6. Bertindak berdasarkan semua unsur Customer Enthusiasm. Dalam bidang jasa unsur-unsur tersebut terdiri dari kualitas, ketepatan waktu, dependability, cooperativeness, dan komunikasi.

7. Berfokus pada faktor-faktor tak terduga (unexpected) yang dapat menghasilkan Customer Delight.

8. Kedekatan dengan pelanggan.

9. Tetap menjalin relasi dengan pembeli pada tahap purnabeli.

10. Antisipasi kebutuhan dan harapan pelanggan di masa datang. (Tjiptono,  2000: 119)

2.5 Hubungan Citra Dengan Kepuasan Pelanggan (Nasabah)

Kepuasan pelanggan menurut Cravens (1996:9) dipengaruhi oleh beberapa hal, yaitu: Sistem pengiriman produk, performa produk atau jasa, citra perusahaan/produk/merek, nilai harga yang dihubungkan dengan nilai yang diterima konsumen, prestasi para karyawan, keunggulan dan kelemahan para pesaing.

Sumber: Internet (http://eprints.ums.ac.id/896/1/Jurnal_Daya_Saing_7_3.pdf, 4 Okt 2009 10:10:17 GMT)

Dalam salah satu penelitian yang dilakukan oleh Tony Sitinjak pada tahun 2009 yang berjudul ”PENGARUH  CITRA  DAN  SIKAP  MEREK  TERHADAP  EKUITAS  MEREK DAN DAMPAKNYA TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS PELANGGAN” dijelaskan bahwa tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh dari sikap merek dan citra merek terhadap  ekuitas  merek  di  industri  perbankan  dan  dampaknya  terhadap  kepuasan  dan loyalitas  nasabah  bank  berdasarkan  persepsi  nasabah  bank.  Kepuasan  nasabah  yang merupakan pra-kondisi untuk menciptakan nasabah yang loyal merupakan tujuan yang ingin  dicapai  pemasar  dimana  di  industri  perbankan  nasabah  cenderung  tidak  loyal. Membangun loyalitas melalui citra merek dan sikap merek melalui ekuitas merek dan kepuasan merupakan  alternative  solusi  untuk  adanya  kecendeerungan  tidak  loyalnya nasabah di industri perbankan.
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap merek dan citra merek mempengaruhi equitas merek dan kepuasan  berpengaruh  terhadap  loyalitas,  maka berdasarkan analisis dapat disimpulkan, sikap merek dan citra merek berpengaruh loyalitas melalui equitas merek dan kepuasan. Hasil lain menunjukkan peranan asosiasi merek yang membentuk citra merek memegang peranan penting dalam membangunkan ekuitas merek, kepuasan dan loyalitas nasabah bank.
Berdasarkan penelitian diatas menunjukan ada nya hubungan antar citra dengan kepuasan pelanggan (nasabah).
Sumber: Internet (http://www.dmb.fe.unpad.ac.id/ABSTRAK%20TONY.pdf, 20 Sep 2009 02:20:48 GMT)
2.6 Hubungan Kualitas Pelayanan Dengan Kepuasan Pelanggan
       (Nasabah)

Menurut Umar (2002:51) faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah mutu produk dan pelayanannya,kegiatan penjualan, pelayanan setelah penjualan dan nilai-nilai perusahaan.
Sumber: Internet (http://eprints.ums.ac.id/896/1/Jurnal_Daya_Saing_7_3.pdf, 4 Okt 2009 10:10:17 GMT)

Mernurut penelitian yang dilakukan Host (2004) yang menyatakan ada hubungan antara kepuasan pelanggan dan kualitas pelayanan yang indikatornya adalah tangible, reliability, responsiveness, assurance dan emphaty terbukti dengan tanda positif pada koefisien regresi nilai produk. 

Sumber: Internet (http://eprints.ums.ac.id/896/1/Jurnal_Daya_Saing_7_3.pdf, 4 Okt 2009 10:10:17 GMT)

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Rajiv Kashyap (2001) menunjukkan bahwa pemberian pelayanan yang lebih baik terhadap konsumen berpengaruh memperkuat dan menunjang hubungan jangka panjang perusahaan dengan konsumen. Hasil penelitian ini juga menyebutkan bahwa pemberian servis yang lebih baik dapat meningkatkan kepuasan konsumen yang akan memberikan sinyal ke pasar bagi perusahaan untuk meraih keunggulan kompetitif.

Sumber: Internet (http://ejournal.unud.ac.id/abstrak/cok%20sukawati.pdf, 18 Apr 2009 02:00:09 GMT)

Dalam salah satu penelitian yang dilakukan oleh Maria Ayuk Christina pada tahun 2006 yang berjudul “PENGARUH DIMENSI KUALITAS JASA LAYANAN SIMPANAN TERHADAP KEPUASAN NASABAH BRI KANTOR CABANG PATTIMURA SEMARANG” dijelaskan bahwa salah satu tindakan untuk memuaskan konsumen adalah dengan cara memberikan pelayanan kepada konsumen dengan sebaik-baiknya. Pemasaran jasa khususnya jasa perbankan yang bergerak di bidang finance sangat bertumpu pada jasa pelayanan terutama peran dari para staf dan karyawan. Pelayanan buruk staf dan karyawan akan langsung merusak bisnis jasa ini, kondisi seperti ini akan dapat menyebabkan nasabah enggan berhubungan lebih lanjut dengan bank, bahkan tidak menutup kemungkinan nasabah bank akan pindah ke bank lain yang memberikan pelayanan yang lebih baik.
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas jasa layanan simpanan di BRI Kantor Cabang Pattimura Semarang termasuk kategori baik, hal ini ditunjukkan dari bukti langsung yang telah baik (78,0%), keandalan yang baik (73,8%), daya tanggap yang baik (68,2%), jaminan yang baik (76,5%), dan empati yang baik pula (74,8%). Sedangkan kepuasan nasabah termasuk kategori baik (73,3%). Dengan demikian kualitas jasa layanan simpanan yang meliputi bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati secara simultan berpengaruh besar terhadap kepuasan nasabah BRI Kantor Cabang Pattimura Semarang. Maka dari hasil penelitian ini, dapat diambil suatu simpulan sebagai berikut: 1). Ada pengaruh yang signifikan antara dimensi kualitas jasa layanan yang meliputi bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati terhadap kepuasan nasabah BRI Kantor Cabang Pattimura Semarang. Besarnya pengaruh dimensi kualitas jasa layanan simpanan terhadap kepuasan nasabah sebesar 81,6%. 2). Variabel yang paling berpengaruh terhadap kepuasan nasabah BRI Kantor Cabang Pattimura Semarang adalah variabel jaminan sedangkan yang paling kecil pengaruhnya adalah variabel bukti fisik dan variabel keandalan.
Berdasarkan penelitian diatas menunjukan ada nya hubungan antar kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan (nasabah).
Sumber: Internet (http://digilib.unnes.ac.id/gsdl/collect/skripsi.1/import/1511.pdf, 1 Apr 2009 13:39:04 GMT)
2.7 Hubungan Citra dan Kualitas Pelayanan Dengan Kepuasan

       Pelanggan (Nasabah)

Dalam salah satu penelitian yang dilakukan oleh Dody Novianto pada tahun 2009 yang berjudul  ”PENGARUH KUALITAS PELAYANAN BANK BRI UNIT KOTA YOGYAKARTA TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN (DENGAN VARIABEL PEMEDIASI KEPUASAN KONSUMEN DAN CITRA KORPORASI)” dijelaskan bahwa tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan Bank BRI terhadap loyalitas konsumen baik secara parcial maupun simultan dengan kepuasan konsumen dan citra korporasi sebagai pemediasi.
Dari hasil penelitian dapat ditemukan kualitas pelayanan Bank BRI memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Kualitas pelayanan Bank BRI memiliki pengaruh positif terhadap citra korporasi. Kualitas pelayanan Bank BRI memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Kepuasan konsumen Bank BRI memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Citra korporasi Bank BRI memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Kualitas pelayanan Bank BRI berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan konsumen sebagai pemediasi. Kualitas pelayanan Bank BRI berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen dengan citra korporasi sebagai pemediasi. Kualitas pelayanan Bank BRI berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan konsumen dan citra korporasi sebagai pemediasi.
Berdasarkan penelitian diatas menunjukkan ada nya hubungan antar citra dan kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan (nasabah).
Sumber: Internet (http://digilib.uns.ac.id/abstrak_7458_pengaruh-kualitas-pelayanan-bank-bri-unit-kota-yogyakarta-terhadap-loyalitas-konsumen-dengan-variabel-pemediasi-kepuasan-konsumen-dan-citra-korporasi-html, 23 Sep 2009 22:22:28 GMT)
2.8 Hubungan Kepuasan Dengan Loyalitas Pelanggan (Nasabah)
Dalam salah satu penelitianyang dilakukan oleh Isan Hidayah pada tahun 2009 yang berjudul ”ANALISIS PELAYANAN DENGAN NILAI TAMBAH TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH PRIORITAS DI PT. BANK MANDIRI (PERSERO), Tbk CABANG MEDAN LAPANGAN” dijelaskan bahwa tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pelayanan yang diarahkan pada kualitas pelayanan dalam hal ini pelayanan dengan nilai tambah berpengaruh terhadap kepuasan nasabah prioritas di PT. Bank Mandiri (Persero), Tbk Cabang Medan Lapangan Merdeka dan sejauhmana pengaruh kepuasan nasabah prioritas berpengaruh terhadap loyalitas nasabah prioritas di PT. Bank Mandiri (Persero), Tbk Cabang Medan Lapangan Merdeka.
Hasil penelitian menunjukan Variabel Kualitas Kerja Prima, Variabel Responsivness, Variabel Professional, Variabel Empati, Variabel Etika secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Mandiri (Persero), Tbk Cabang Medan Lapangan Merdeka. Dan Secara parsial variabel etika berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Mandiri (Persero), Tbk Cabang Medan Lapangan Merdeka. Variabel Etika merupakan variabel yang paling dominan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Mandiri (Persero), Tbk Cabang Medan Lapangan Merdeka. Bahwa ada hubungan (korelasi) antara kepuasan nasabah dengan loyalitas nasabah pada PT. Bank Mandiri (Persero), Tbk Cabang Medan Lapangan Merdeka dan hubungan ini bernilai positif. Koefisien korelasi yang ditemukan sebesar 0,811 termasuk pada kategori kuat. Jadi terdapat hubungan yang positif dan kuat antara Kepuasan Nasabah dengan Loyalitas Nasabah pada PT. Bank Mandiri (Persero), Tbk Cabang Medan Lapangan Merdeka.
Berdasarkan penelitian diatas menunjukkan ada nya hubungan antar kepuasan dengan loyalitas pelanggan (nasabah).

Sumber:Internet(http://library.usu.ac.id/index.php/component/journals/index.php?option= com_journal_review&id=5962&task=view, 28 Apr 2009 14:32:55 GMT)
2.9 Jenis Data

Jenis data yang dibutuhkan dalam suatu penelitian terdiri dari 5 jenis data yaitu (Sugiatro, 1997 : 21):

1. Data Kalitatif dan Kuantitaif

Data kualitatif adalah data yang sifatnya hanya menggolongkan saja. Termasuk dalam klasifikasi data kualitatif adalah data yang berskala ukur nominal dan ordinal. Sebagai contoh data kualitatif adalah jenis perkerjaan seseorang (supir, guru, wartawan, dll), motivasi karyawan (bagus, jelek, sedang) dan jabatan di perusahaan (supervisor, manajer pemasaran, dll).
Data kuantitatif adalah data yang berbentuk angka.Termasuk dalam klasifikasi data kuantitatif adalah data yang berskala ukur interval dan rasio. Sebagai contoh dari data kuantitatif adalah keuntungan perusahaan Golden pada tahun 1999 (Rp. 5 Milyar), kenaikan penjualan perusahaan GM (35%).

2. Data Internal dan Eksternal

Data internal merupakan data yang dapat dalam perusahaan atau organisasi dimana riset dilakukan. Data internal merupakan data yang menggambarkan keadaan dalam organisasi tersebut.
Data eksternal adalah data yang menggambarkan keadaan diluar organisasai. Data eksternal pada umumnya didapat dari pihak lain dan digunakan sebagai pembanding.
3. Data Time Series dan Cross Section
Data time series atau data deret waktu merupakan data yang dikumpulkan dari beberapa tahapan waktu secara kronologis. Pada umumnya data deret merupakan kumpulan data dari suatu fenomena tertentu yang didapat dalam beberapa interval waktu tertentu, misalnya dalam waktu mingguan, bulanan, atau tahunan.

Data cross section adatu data kerat lintang adalah dat yang dikumpulkan pada waktu dan tempat tertentu saja. Data cross section pada umumnya mencerminkan suatu fenomena tertentu dalam satu kurun waktu tertentu saja, misalnya data hasil pengisian kuesioner tentang prilaku pembelian suatu produk.
4. Data Primer, diperoleh dengan cara :
a. Melakukan observasi langsung ke tempat penelitian.

b. Kuesioner yaitu metode pengumpulan data dengan memberikan daftar pertanyaan untuk dijawab secara tertulis oleh responden.
c. Wawancara kepada para responden untuk mendapatkan data/informasi yang lebih konkret mengenai hal-hal lain yang berkaitan dengan permasalahan yang diteliti.
5. Data Sekunder
Data ini diperoleh dari dokumentasi perusahaan yang digunakan untuk mendukung data yang telah diperoleh melalui  riset lapangan. Data yang diambil berupa data tentang sejarah perusahaan, struktur organisasi perusahaan dan bidang usaha perusahaan.
2.9.1 Skala Pengukuran


Pada dasarnya, sebelum melakukan observasi terhadap variabel yang akan diukur, terlebih dahulu perlu ditentukan skala pengukuran yang akan dilakukan, karena macam skala pengukuran ini akan mempengaruhi motode statistik yang akan digunakan dan tentu saja akan memberikan kualitas informasi yang berbeda.


Dua skala pengukuran yang pertama, yakni skala nominal dan ordinal, disebut pula sebagai skala pengukuran kalitatif, karena karakteristiknya bukan numerik. Skala ini misalnya adalah jenis kelamin (laki-laki atau perempuan), status pekerjaan (bekerja dan tidak bekerja), status perkawinan (menikah, bercerai, dan tidak menikah), dll.

Sedangkan dua lainnya, yakni interval dan rasio, dinamakan skala pengukutran kuantitatif, karena karakteristiknya dapat diekspresikan dalam numerik (seperti tinggi, berat, biaya, pendapat, dll) (Sugiarto, 2003 : 23).
2.9.2 Skala Nominal


Nominal berasal dari kata ‘name’, skala pengukuran nominal merupakan skala pengukuran yang paling sederhan. Skala ini digunakan untuk mengklasifikasikan (menggolongkan) obyek-obyek atau kejadian-kejadian ke dalam kelompok (katagori) yang terpisah untuk menunjukkan kesamaan atau perbedaan ciri-ciri tertentu dari obyek yang diamati. Katagori-katagori (kelompok) yang ada sudah didefinisikan sebelumnya dan dilambangkan dengan kata-kata, huruf, simbol atau angka (Sugiarto, 2003 :23).
2.9.3 Skala Ordinal

Dengan mengunakan skala ordinal obyek-obyek yang ada juga digolongkan ke dalam kelompok (katagori) tertentu. Tetapi berbeda dengan skala nominal, angka atau huruf  yang diberikan disini sudah mengandung tingkatan, sehingga dari kelompok yang terbentuk dapat dibuat suatu urutan peringkat yang menyatakan hubungan lebih dari atau kurang dari menurut aturan penataan tertentu (Sugiarto, 2003 : 25).
2.9.4 Skala Interval


Skala interval adalah suatu pemberian angka kepada kelompok dari objek-objek yang mempunyai sifat skala nominal dan ordinal ditambah dengan satu sifat lain yaitu jarak yang sama dari satu peringkat dengan peringkat diatasnya atau dibawahnya. Pada skala interval, setiap peringkat memperlihatkan jarak yang sama dari ciri atau sifat objek yang diukur (Sugiarto, 2003 : 25).

2.9.5 Skala Rasio


Skala rasio adalah skala pengukuran yang mempunyai semua sifat skal interval ditambah satu sifat lain yaitu memberikan keterangan tentang absolut dari obyek yang diukur. Skala rasio merupakan skala pengukuran yang ditujukan kepada hasil pengukuran yang bisa dibedakan, diurutkan, mempunyai jarak tertentu dan bisa dibandingkan (Sugiato, 2003 : 27).


Dikarenakan data mentah yang dapat dari hasil jawaban suatu kuesioner pada umumnya masih berbentuk skala ordinal, dimana skala ordinal ini tidak memungkinkan untuk mendapatkan hasil yang mutlak (absolut) dari obyek yang diteliti, maka diperlukan suatu transformasi data, dimana skala ordinal yang didapat ditransformasikan ke dalam data skala berbentuk interval.
2.10 Penentuan Responden dan Ukuran Sampel


Responden dari penelitian adalah pihak extern (konsumen). Penelitian dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner yang ditujukan untuk konsumen Bank Rakyat Indonesia cabang Purwakarta, dalam penelitian ini untuk menentukan jumlah minimum sampel yang diperlukan, maka digunakan persamaan berikut (Sugiyono, 2001 : 97):
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Dimana nilai 
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Keterangan:

N = Jumlah populasi yang menjadi objek penelitian
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D = Hubungan Bound Of Error terhadap tingkat kepercayaan penelitian

R = Range data terbesar atau terkecil

B = Bound Of Error
2.11 Uji Validitas


Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atau kesahan suatu instrumen. Instrument yang valid adalah alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data yang valid dan dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur (Sugiyono, 2004 : 220).

Validitas yang digunakan adalah dengan menggunakan validitas konstruk, dengan validitas konstruk ini dapat diketahui komponen-komponen sikap atau sifat yang akan diukur dengan tes tersebut, pengujian validitas konstruk dapat dilakukan dengan dua cara yaitu pengujian validitas setiap butir pertanyaan dan pengujian validitas melalui analisis regresi terhadap instrumen.

Setelah kita mendapatkan hasil dari jawaban responden maka jawaban tersebut jita kita hitung korelasi antar masing-masing pertanyaan dengan skor total yang menggunakan rumus korelasi Product Moment sebagai berikut:
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Keterangan:

r = Koefisien kolerasi Pearson antar item dengan variabel yang bersangkutan

X = Skor item dalam variabel

Y = Skor semua item dalam variabel

N = Jumlah responden

2.12 Uji Reliabilitas


Reliabilitas adalah ketepatan, ketelitian atau akurasi yang ditujukan oleh instrumen pengukuran. Instrumen yang reliabel berarti instrumen tersebut bila digunakan beberpa kali untuk mengukur objek yang sama, akan menghasilhan data yang sama. Suatu kuesioner dikatakan reliabel (andal) jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten.

Pengujian reliabilitas instrumen dapat dilakukan secara eksternal maupun internal. Secara eksternal pengujian dilakukan dengan test-retest (stability), equivalent dan gabungan keduanya. Secara internal konsistensi dapat diuji dengan menganalisa konsistensi butir-butir yang ada (Sugiyono, 2004 : 221).

Reliabilitas mengalamatkan variasi jawaban yang berbeda yang digunakan sebagai instrumen pengukuran. Biasanya ini dievaluasikan dan disebut sebagai Homogenitas Intern, melalui koefisien Alpha Cronbach. Koefisien Alpha Cronbach merupakan suatu keandalan alat ukur.


 Koefisien ini secara teoritis berkisar 0 sampai dengan 1, pada kenyataannya yang mencapai koefisiensi 1 belum pernah ada dalam koefisien yang kurang dari 0 (negatif) tidak ada artinya karena interpretasi realibilitas selalu menacu pada koefisien yang nilainya 1, koefisien yang mendekati 1 menunjukknan tingkat konsistensi yang tinggi.

Metode yang digunakan untuk menguji keandalan alat ukur dalam penelitian ini adalah menggunakan Metode Cronbach (Alpha/Reliability Analysis), berikut ini rumus koefisien Alpha Cronbach (Supranto, 1997 : 60):
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Keterangan:


[image: image12.wmf]i

r

   = Koefisien reliabilitas Alpha Cronbach

[image: image13.wmf]i

S

2

 = Variasi skor item


[image: image14.wmf]t

S

2

 = Variansi jumlah keseluruhan item

K    = Jumlah item pertanyaan
Dimana:
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Keterangan:
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2.13 Deskriptif Jawaban Responden Terhadap Variabel Penelitian

Untuk mengetahui penilaian responden (nasabah) terhadap citra (image), kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan, maka dilakukan lah perhitungan dengan menggunkan rumus sebagai berikut (Sudjana, 1996 : 77):
a. Mean
Untuk mengetahui nilai rata-rata dari suatu data 
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Keterangan:

fi = Frekuensi dari jawaban kuesioner

Xi = Katagori dari jawaban kuesioner
n = Banyaknya data atau sampel yang diambil
b. Median (Nilai Tengah)


Untuk mengetahui letak data setelah data itu disusun menurut urutan


nilainya
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Keterangan:

n = Banyaknya data atau sampel yang diambil
c. Modus 

Untuk mengetahui nilai yang paling banyak muncul

2.14 Metode Successive Interval


Metoda Succsesive Interval merupakan salah satu cara untuk mengoperasikan data berskala interval, agar data yang diperoleh dapat diolah secara statistik kuantitatif untuk mendapatkan hasil yang diinginkan. Kadang-kadang data yang diolah dari kuesioner merupakan data mentah dengan skala ordinal. Penggunaan skala ordinal tidak memungkinkan diperoleh nilai mutlak (absolut) dari objek yang diteliti, hanya kecenderungan, sehingga untuk mengatasinya digunakan Metoda Succsesive Interval (Riduwan, 2008 : 30).
Adapun langkah-langkah  transformasi data  dengan skala ordinal menjadi data mentah dengan skala inteval sebagai berikut:

1. Pertama perhatikan setiap butir jawaban responden dari angket yang disebarkan.

2. Pada setiap butir ditentukan berapa orang yang mendapat skor 1,2,3,4, dan 5 yang disebut frekuensi.

3. Setiap frekuensi dibagi dengan banyaknya responden dan hasilnya disebut proporsi.

4. Tentukan nilai proporsi kumulatif dengan jalan menjumlahkan nilai proporsi secara berurutan perkolom.
5. Gunakan tabel distribusi normal, hitung nilai Z untuk setiap proporsi kumulatif yang diperoleh.

6. Tentukan nilai tertinggi densitas untuk setiap nilai Z yang diperoleh (dengan menggunakan tabel tinggi densitas).
7. Menghitung nilai skala (NS) dengan rumus :
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8. Tentukan nilai transformasi dengan rumus :
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2.15 Analisis Jalur (Path Analysis)
Analisis jalur dikembangkan oleh Sewall Wright dengan tujuan menerangkan akibat langsung dan tidak langsung seperangkat variabel sebagai variabel penyebab terhadap seperangkat variabel lainnya yang merupakan variabel akibat (Sitepu, Nirwana SK, 1994 : 2).
Analisis jalur adalah perluasan dari model regresi linier, digunakan untuk tes kesesuaian matriks kolerasi dengan dua atau lebih model kausal yang sedang dibandingkan. Model dari analisis jalur biasanya digambarkan oleh rangkaian panah yang saling berhubungan dimana satu buah panah  menghubungkan sebuah klausal. Analisis jalur dapat digunakan untuk menganalisis hubungan sebab akibat anata satu peubah dengan peubah lainnya, prosedur ini dapat mengestimasi koefisien-koefisien sejumlah persamaan struktural linear yang mewakili hubungan sebab akibat yang dihipotesakan.
Sistem hubungan sebab akibat tersebut mencakup dua jenis variabel yaitu peubah bebas atau peubag penyebab (
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Berbeda dengan persamaan regresi dimana pengaruh peubah bebas terhadap peubah terikat hanya berbentuk pengaruh langsung, dalam persamaan struktural linear pengaruh peubah bebas terhadap peubah terikat dapat berupa pengaruh langsung dan tidak langsung. Pengaruh tidak langsung dari suatu peubah bebas terhadap suatu peubah terikat adalah melalui peubah lain yang disebut intervening variable atau peubah antara. Pengaruh total peubah bebas terhadap peubah terikat tersebut merupakan penjumlahan dari pengaruh langsung dan seluruh pengaruh tidak langsung.

Setelah secara konseptual dinyatakan secara jelas bagaimana hubungan kausal antar variabel seperti gambar 2-4, langkah selanjutnya adalah menentukan berapa besarnya pengaruh langsung maupaun tidak langsung. Untuk menentukan besarnya pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya baik itu pengaruh yang sifatnya langsung atau tidak langsun, dapat digunakan Analisis Jalur kalau sifatnya Exploratory dan analisis jalur ini dikembangkan oleh Sewall Wright (1934), apabila sifatnya Confirmatory maka digunakan LISREL (Linier Structural Relation). Metode LISREL dapat mengestimasi koefisien-koefisien yang merupakan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung tersebut seta sekaligus mengestimasikan koefisien totalnya.


Besarnya pengaruh dari variabel penyebab ke variabel akibat disebut dengan koefisien jalur dan diberi simbol dengan 
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 data yang digunakan untuk menguji hipotesis konseptual yang dikemukakan dalam suatu penelitian merupakan data yang berasal dari srbauah sampel berukuran n, sebelum mengambil kesimpulan mengenai hubungan kausal yang telah digambarkan dalam diagram jalur, telebih dahulu diuji keberartian untuk setiap koefisien yang telah dihitung.

Untuk menguji koefisien jalur dapat ditempuh melalui dua cara yaitu: secara keseluruhan (overall) dan secara individu dikembangkan oleh AlRasjid, yang didasarkan kepada matrik JK-JHK dan matrik korelasi, sedangkan rumus yang dikembangkan Cohen didasarkan kepada koefisien determinasi multipel, apabila hasil pengujian nonsignifikan berarti koefisien jalur tidak berarti (bermakna), dengan demikian diagram jalur yang koefisien jalurnya nonsignifikasi harus dihilangkan, karena ada jalur yang dihilangkan maka dihitung koefisien jalur yang baru.

Berdasarkan kerangka teori tertentu, seorang peneliti memaparkan hubungan kausal antara tiga buah variabel yaitu 
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X

 terhadap Y lebih besar (lebih kecil) dari pengaruh 
[image: image29.wmf]2

X

 terhdap Y. Untuk mengetahui pengaruh mana yang lebih besar (lebih kecil), maka hipotesis, pengujian perbedaan dua koefisien jalur, rumus pengujiannya dikembangkan oleh AlRasjid dan Cohen, sebagai pengembangan dari pengujian koefisien regresi. Rumus yang dikembangkan AlRasjid didasarkan pada matriks invers JK-JHK, sedangkan Cohen mengembangkan rumus pengujian yanmg didasarkan pada matriks invers korelasi.

Masalah utama yang sering dijumpai seorang peneliti adalah berapa ukuran sampel minimal yang harus diambil agar penelitian itu reliabel. Koefisien jalur pada dasarnya merupakan koefisien kolerasi, dengan demikian ukuran sampel minimal untuk analisis jalur ini dapat ditentukan melalui rumus sampel minimal untuk koefisien kolerasi (Sitepu, Nirwana SK, 1994 : 41).

2.15.1 Model Regresi dan Model Struktural


Scientific research is systematic, controlled, empirical, and critical investigation of hypothetical propositions about the presumed relations among natural phenomena (Kerlinger, 1997).


Menurut batasan diatas, penelitian adalah suatu usaha untuk mengungkapkan hubungan antar fenomena alami. Jika kemudian lebih jauh kita terjemahkan ke dalam bahasa statistik, maka pengertian penelitian adalah usaha untuk mengungkapkan hubungan antar variabel.


Yang menjadi pertanyaan sekarang adalah pola hubungan yang bagaimana yang ingin kita ungkapkan, apakah pola hubungan biasa digunakan untuk meramalkan/menduga nilai sebuah variabel-respon Y atas dasar nilai tertentu beberapa variabel respon 
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,
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, terhadap sebuah variabel Y, baik pengaruh yang langsung secara sendiri-sendiri maupaun bersamaan.

Telaah statistika menyatakan bahwa untuk tujuan peramalan/pendugaan nilai Y atas dasar nilia-nilai 
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 pola hubungan yang sesuai dengan pola hubungan yang mengikuti model regresi, sedangkan untuk tujuan hubungan sebab akibat yang tepat adalah Model Struktural (Sitepu, Nirwana SK, 1994 : 1).

2.15.2 Analisis Regresi dan Korelasi Diagram Jalur


Andaikan dipunyai tiga buah variabel bebas yaitu  
[image: image34.wmf]1
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,
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, dan 
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X

, maka secara struktural model regresi dapat digambarkan sebagai berikut:
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Gambar 2.4 Model Regresi Dalam Analisis Jalur
Sumber : Nirwana Sitepu, 1994 : 9


Dari diagram jalur seperti gambar 2.4, dapat diartikan sebagai berikut (Setipu, Nirwana SK, 1994 : 9):
1. Hubungan antara 
[image: image38.wmf]1

X

,
[image: image39.wmf]2

X

, dan 
[image: image40.wmf]3

X

 ke Y merupakan hunungan kausal, karena panahnya berkepala satu
2. Hubungan antara 
[image: image41.wmf]1

X

,
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X

, dan 
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X

 merupakan hubungan korelasional, karena panahnya berkepala dua.

3. Pengaruh sifat langsung artinya dari Y ke 
[image: image44.wmf]1

X

, kembali ke Y

4. Pengaruh sifat langsung artinya dari Y ke 
[image: image45.wmf]2

X

, kembali ke Y

5. Pengaruh sifat langsung artinya dari Y ke 
[image: image46.wmf]3

X

, kembali ke Y

6. Pengaruh yang sifatnya tidak langsung artinya dari Y ke 
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X

, melalui 
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X

 kembali ke Y

7. Pengaruh yang sifatnya tidak langsung artinya dari Y ke 
[image: image49.wmf]1

X

, melalui 
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X

 kembali ke Y

8. Pengaruh yang sifatnya tidak langsung artinya dari Y ke 
[image: image51.wmf]2

X

, melalui 
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X

 kembali ke Y

9. Pengaruh yang sifatnya tidak langsung artinya dari Y ke 
[image: image53.wmf]2
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, melalui 
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 kembali ke Y

10. Pengaruh yang sifatnya tidak langsung artinya dari Y ke 
[image: image55.wmf]3

X

, melalui 
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 kembali ke Y

11. Pengaruh yang sifatnya tidak langsung artinya dari Y ke 
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X

, melalui 
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X

 kembali ke Y

Model regresi linear yang umum digunakan sebagia berikut:
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Kemudian untuk model persamaan struktural adalah sebagai berikut:
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Untuk rumus koefisien kolerasi sederhana menggukan rumus umum dibawah ini:
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Yang kemudian harga koefisien kolerasi antar variabel dibuat dalam sebuah matriks kolerasi sebagai berikut:
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Sedangkan untuk matriks invers kolerasinya adalah sebagai berikut:
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Untuk persamaan rumus koefisien regresi adalah:
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Dan untuk koefoisien jalur digunkan rumus sebagai berikut (Sitepu, Nirwana SK, 1994 : 18)
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[image: image67.wmf]i

ρYX

  = Koefisien jalur dari variabel Y terhadap variabel Y
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= Unsur atau elemen pada baris ke-Y dalam kolom ke 
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 dari matriks invers kolerasi


[image: image70.wmf]i
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 = Unsur atau elemen pada baris ke-Y dari matriks invers kolerasi

2.15.3 Modifikasi AlRasjid


Statistik uji yang dikembangkan oleh AlRasjid, didasarkan pada Invers JK-JHK dan matriks kolerasi.
2.15.3.1 Matriks Invers JK-JHK


Rumus pengujian yang dipergunakan melalui matriks JK-JHK seperti persamaan: 
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Statistik Uji diatas mengikuti distribusi t dengan derajat bebas n-k-1. Dengan penjelasan sebagai berikut:
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          = Merupakan koefisien jalur atau besarnya pengaruh dari variabel (
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= Merupakan unsur pada baris ke-i dan kolom ke-i dari matriks

invers JK-JHK
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2.15.3.2 Matriks Invers Kolerasi


Rumus pengujian yang dipergunakan apabila melalui matriks invers kolerasi adalah:
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Statistik uji diatas mengikuti distribusi t dengan derajat bebas n-k-1, dengan penjelasan sebagai berikut:
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            = Merupakan koefisien jalur atau besarnya pengaruh dari variabel (
[image: image80.wmf]i

X

) terhadap variabel akibat (Y)

R
[image: image81.wmf]2

k

t

X

YX

-

 = Merupakan koefisien yang menyatakan determinasi total dari semua variabel penyebab terhadap variabel akibat


[image: image82.wmf]ij
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   invers JK-JHK
2.15.4 Cohen
Rumus untuk pengujian yang dipergunakan apabila melalui determinasi multipel adalah:
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Statistik uji pada persamaan 2.18 mengikuti distribusi t dengan derajat bebas n-k-1, dengan penjelasan sebagai berikut:
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= Merupakan koefisien jalur atau besarnya pengaruh dari variabel

(
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Berdasarkan kerangkan teori tertentu, seorang peneliti memaparkan paradigma hubungan variabel pada gambar 2.3:
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Gambar 2.5 Hubungan Klausal Antara Variabel 
[image: image88.wmf]1
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 dan 
[image: image89.wmf]2
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Sumber : Nirwana Sitepu, 1994 : 29


Struktur ini memperlihatkan hanya sebuah variabel penyebab dan hanya ada sebuah variabel akibat. Dipandang dari sudut regresi, struktur ini tidak lain dari struktur linear sederhana. Dalam keadaan seperti ini, maka koefisien jalur tidak lain dari koefisien kolerasi, atau (Sitepu, Nirwana SK, 1994 : 29)
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Untuk pengujian keberartian 
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Dengan statistik uji yang digunakan adalah
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Statistik uji diatas mengikuti distribusi t dengan derajat bebas n-2, sedangkan pengaruh lainnya terhadap 
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2.15.5 Menghitung Koefisien Jalur Secara Silmutan (Keseluruhan)


Uji secara keseluruhan hipotesis statistik dirumuskan sebagai berikut:
Ha : [image: image102.png]


 
Ho : [image: image104.png]Pyx, =Py,



  

Kaidah pengujian signifikansi secara manual, menggunakan tabel F
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Keterangan :
n

      = Jumlah sampel
k

      = Jumlah variabel eksogen

[image: image106.wmf](
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Jika Fhitung ≥ Ftabel, maka tolak Ho artinya signifikan.

Jika Fhitung ≤ Ftabel, maka terima Ho artinya tidak signifikan.

Dengan taraf signifikan ([image: image108.png]


) = 0.05.

Carilah nilai Ftabel menggunakan Tabel F dengan rumus :

Ftabel = F (1-[image: image110.png])



(dk=k),(dk=n-k-1)  atau  F (1-[image: image112.png])



(v1=k),(v2=n-k-1)

Cara mencari Ftabel :

Nilai (dk=k), atau v1 disebut nilai pembilang.

Nilai (dk=n-k-1)  atau v2 disebut nilai penyebut (Riduwan, 2008 : 117).
2.15.6 Menghitung Koefisien Secara Individu

Hipotesis penelitian yang akan diuji dirumuskan menjadi hipotesis statistiknya berikut (Riduwan, 2008 : 117):

Ha

: [image: image114.png]Py = 0



 
Ho
: [image: image116.png]Py =
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Secara individu uji statistik yang digunakan adalah uji t yang dihitung dengan rumus:
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Keterangan:
n

= jumlah sampel
k

= jumlah variabel eksogen
2.15.7 Menghitung Koefisien Jalur yang Baru


Berdasarkan kerangkan pemikiran tertentu, seorang peneliti memaparkan paradigma hubungan antara variabel sebagai berikut (Sitepu, Nirwana SK, 1994 : 31):
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Gambar 2.6 Hubungan Kausal Antara Variabel  
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Sumber : Nirwana Sitepu, 1994 : 30

Apabila hasil pengujian non signitifikasi, berarti koefisien jalur tidak bermakna, dengan demikian jalur yang koefisien jalurnya non signitifikasi dihilangkan, misalkan paradigma hubungan antara variabel adalah:

[image: image121.emf]1
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Gambar 2.7 Substruktur dari Gambar 2.4

Sumber : Nirwana Sitepu, 1994 : 31

Dikarenakan adanya jalur yang dihilangkan, maka harus dihitung koefisien jalur yang baru. Untuk menghitung koefisien jalur yang baru caranya identik dengan menghitung koefisien regresi baru. Rumusnya dikembangkan oleh AlRasjid dan Nirwana. Sebagai pengembangan dari menghitung koefisien regresi yang baru (Sitepu, Nirwana SK, 1994 : 31).
2.15.7.1 Melalui Matriks Kolerasi


Langkah kerja yang disarankan dalam menghitung koefisinsi jalur yang baru adalah (Sitepu, Nirwana SK, 1994 : 32):

1. Tentukan diagram jalur yang baru, artinya setelah dilakukan pengujian mengenai keberartian dari koefiseien jalurnya

2. Hitung koefisien jalur yang baru dengan menggunakan rumus:
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Unsur-unsur dari matriks invers kolerasi yang baru dapat ditentukan dengan persamaan (2.27)
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Keterangan adalah sebagai berikut ;


[image: image124.wmf]i

ρYX

 = Merupakan koefisien jalur yang baru


[image: image125.wmf]i

ρYX

 = Merupakan koefisien jalur yang lama


[image: image126.wmf]ρYU

 = Merupakan koefisiensi jalur yang diagram jalurnya dihilangkan
2.15.7.2 Melalui Matriks JK-JHK


Apabila koefisien jalur yang dihitung melalui koefisien regresi, maka koefisien jalur yang baru dapat dihitung dengan langkah kerja yang disarankan adalah:

1. Tentukan diagram jalur yang baru, artinya setelah dilakukan pengujian mengenai keberartian dari koefiseien jalurnya

2. Hitung koefisien jalur yang baru dengan menggunakan rumus:
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Keterangan:

U        = Merupakan variabel yang non signitifikasi


[image: image128.wmf]i
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 = Merupakan koefisien jalur yang baru
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 = Merupakan koefisien jalur yang lama


[image: image130.wmf]ρYU

 = Merupakan koefisiensi jalur yang non signitifikasi
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