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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh people dan place  terhadap service value dan implikasinya terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran yang berarti bagi pengembangan fungsi dan peran Bank BNI dalam kiprahnya ditengah-tengah tuntutan  pengembangan kualitas pelayanan perbankan yang amat diperlukan saat ini, dengan begitu Bank BNI  dalam pelayanannya dapat menjangkau para debiturnya di seluruh Indonesia dengan lebih optimal, lebih efektif dan lebih efisien.
Metode penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif dan verifikatif. Pengumpulan  data yang digunakan adalah wawancara dengan menggunakan kuesioner disertai dengan teknik observasi dan kepustakaan, teknik pengambilan sampel menggunakan consecutive sampling. Pengumpulan data di lapangan dilaksanakan pada tahun 2017. Teknik analisis data menggunakan  Analisis Jalur.

Hasil penelitian menunjukan bahwa secara umum persepsi nasabah secara umum terhadap people dan place masuk dalam kategori baik begitu juga service value dan keputusan pengambilan kredit cenderung baik. People dan place berpengaruh terhadap service value baik secara parsial maupun simultan dan  service value berpengaruh terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung.
Kata Kunci :  People, Place, Service Value, Keputusan Pembelian
ABSTRACT
This research aims to know and analyze the influence of people and place on service value and its implication on decision making of People Business Credit (KUR) at BNI SKC Bandung. The results of this study are expected to contribute meaningful thinking to the development of Bank BNI's function and role in the midst of the demands of the development of the quality of banking services that are urgently needed today, thus Bank BNI in its service can reach its debtors throughout Indonesia more optimally, more effective and more efficient.
The research method used is descriptive and verifiable analysis. Data collecting used was interview with questionnaire with observation and library technique, sampling technique using consecutive sampling. Field data collection was carried out in 2017. Data analysis techniques used Path Analysis.
The results show that in general, customer perceptions in general to people and places are in good category as well as service value and credit decision making tend to be good. People and places have an effect on the service value either partially or simultaneously and service value has an effect on the Decision Making of People Business Credit at BNI SKC Bandung.

Keywords: People, Place, Service Value, Purchase Decision
I. PENDAHULUAN
Pemberdayaan UKM, khususnya berupa kredit program dari pemerintah. Mulai dari Program Bimas, Kredit Investasi Kecil/Kredit Modal Kerja Permanen, dan Kredit Usaha Tani (KUT) tidak pernah berlanjut secara berkesinambungan. Masalahnya, bisa saja programnya sudah dianggap berhasil lalu diganti atau programnya sudah tidak cocok lagi dengan situasi dan kondisi yang ada. Namun, dari sisi perbankan, banyak yang sepakat bahwa program tersebut kurang berhasil karena tingginya nilai tunggakan.

Ada kecenderungan bahwa ketika segala persyaratan dan prosedur dilonggarkan, maka risiko akan meningkat. Namun, apabila risiko tersebut disebabkan karena bisnis, maka risiko yang terjadi sudah lebih terukur. Sekiranya bank akan melakukan klaim juga, menjadi lebih mudah dilakukan karena dokumentasi dan alasan klaimnya sangat rasional.

Beberapa kasus, sering kali tingginya tunggakan disebabkan oleh penyalahgunaan dari berbagai pihak, apakah debitur dan/atau oknum tertentu, baik secara sendiri maupun bekerja sama. Tunggakan jenis ini banyak dijumpai pada masa lalu akibat persepsi credit program yang diartikan merupakan bagian dari hibah atau bahkan hadiah. Pemanfaatan itu dalam bahasa lain karena pemasarannya mengundang meningkatnya moral hazard (baca: niat yang tidak baik). Jadi, ada kecenderungan pihak bank merasa aman dan nyaman karena kreditnya ada yang menjamin. Sehingga  debitur juga akan menyatakan, untuk apa membayar karena sudah ada yang menjamin.

KUR adalah sebuah opsi, bukan hak. Artinya, semua pelaku UKM diberikan opsi menggunakan KUR sepanjang memenuhi kriteria dan persyaratan yang ditetapkan oleh bank. Harus juga dipahami bahwa bank mesti patuh terhadap berbagai peraturan yang berkaitan dengan prinsip kehati-hatian, baik yang diamanatkan undang-undang (UU) maupun peraturan dari regulator. Di samping itu, harus dipahami bahwa meskipun KUR dijamin, tetap ada bagian risiko bank yang tidak terjamin. Adanya risiko tersebut harus tetap dijaga, mengingat dana yang digunakan oleh pihak bank berasal juga dari masyarakat.

Kenyataan masih sering dijumpai adanya kesan bahwa fasilitas KUR itu sebagai suatu hak sehingga tidak ada alasan bank untuk menolaknya. Mungkin diperlukan penyempurnaan dalam mengemas pemasaran dan membuat pernyataan sehingga tidak disalahartikan.

Perbankan memiliki peran penting yang berfungsi sebagai lembaga perantara keuangan (financial intermediaries) yang mengumpulkan dana masyarakat untuk disalurkan dalam bentuk kredit kepada masyarakat. Dalam hal ini bank berperan penting dalam meningkatkan kegiatan usaha masyarakat dan menjaga perputaran perekonomian. 

Bank Negara Indonesia (BNI) menjadi salah satu bank pelaksana yang melayani pemberian Kredit Usaha Rakyat (KUR), dalam rangka mendukung kebijakan pemerintah dalam meningkatkan perekonomian. Banyaknya pengusaha kecil dan menengah yang telah terbukti mampu mempertahankan usahanya dalam menghadapi krisis ekonomi. Adapun sumber dana yang digunakan dalam penyaluran Kredit Usaha Rakyat ini berasal dari simpanan masyarakat. Kredit Usaha Rakyat (KUR) diciptakan untuk meningkatkan akses dan pembiayaan kepada usaha dalam rangka penanggulangan kemiskinan dan perluasan kesempatan kerja. Pemberian Kredit Usaha Rakyat yang dilakukan oleh BNI semua bertujuan akhir untuk mencapai target penyaluran KUR yang telah ditentukan oleh Kantor Wilayah  untuk setiap periode.

Pada kenyataannya, menciptakan pelanggan tersebut tidaklah mudah. Perusahaan membutuhkan produk yang memiliki nilai yang sesuai dengan persepsi nilai pelanggan yang berlaku. Selain itu perusahaan menghadapi tantangan tersendiri dalam menghadapi konsumennya, karena pada saat ini konsumen dapat lebih leluasa memilih produk, merek, dan produsen yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Untuk itu perusahaan saling berlomba memberikan nilai tertinggi bagi konsumen, karena konsumen menginginkan nilai maksimum dengan dibatasi oleh biaya pencarian, keterbatasan pengetahuan, mobilitas, dan penghasilan. Semakin besar manfaat yang diberikan dibandingkan dengan harganya, maka semakin besar nilai yang diperoleh pelanggan terhadap produk tersebut.

Perusahaan harus dapat memahami kebutuhan konsumen yang dirumuskannya dengan baik, serta memiliki rancangan yang efektif dan pengawasan kualitas terhadap produk yang dibuatnya. Jika keduanya terlaksana dengan baik, maka kualitas superior dapat tercipta di dalam benak pelanggan, sehingga mendapatkan kesan kualitas yang baik di pasar. Untuk meningkatkan kesan kualitas, dapat diciptakan salah satunya dengan advertising dan juga komunikasi pemasaran lainnya, serta keunggulan biaya (Kotler & Keller (2016). Jika pelanggan memiliki kesan kualitas yang baik, maka nilai yang didapatkan pelanggan melalui produk tersebut akan tinggi, sehingga perusahaan memiliki profitability, pertumbuhan, dan pangsa pasar yang tinggi.

Pemasaran sangat berperan penting untuk kemajuan sebuah bisnis. Tak pernah dipungkiri bahwa pemasaran masih memiliki peran penting dalam sebuah bisnis (Zetmal, dalam Hurriyati, 2010). Dengan adanya pemasaran dapat membantu memberikan informasi mengenai barang atau jasa yang ditawarkan sebuah perusahaan, sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen  sesuai dengan sasaran pasar. Karena produk barang atau jasa akan memiliki nilai jual yang lebih tinggi, jika kita dapat menyediakan apa yang konsumen inginkan. Pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen membutuhkan konsep pemasaran yang biasa disebut dengan istilah marketing mix. 

Berikut ini merupakan hasil dari pra survei mengenai bauran pemasaran jasa di  BNI SKC Bandung yang didapatkan oleh peneliti :
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Gambar 1
Penelitian Pendahuluan Mengenai Bauran Pemasaran Jasa
Sumber : Hasil Penelitian Pendahuluan, 2017

Berdasarkan hasil pra survei yang penulis lakukan mengenai bauran pemasaran jasa yang mempengaruhi nilai pelayanan dan keputusan pembelian dapat diketahui bahwa variabel bauran pemasaran jasa  yang terdiri dari dimensi lokasi, dan karyawan belum sepenuhnya baik. Hal ini tentunya harus perlu ditingkatkan melalui perbaikan-perbaikan fasilitas dan mutu pelayanan, agar dapat menjaga kepuasan dan loyalitas debitur terhadap BNI SKC Bandung, untuk itu diperlukan pemasar kredit (people) dan lokasi  (place) yang strategis dari BNI SKC Bandung dan Tasikmalaya yang lebih mudah terjangkau oleh konsumen, dan dapat tersedia pada sasaran pasar yang tepat

Program pemasaran menurut Rust, Zahorik, Kiningham (2010:11) adalah merancang dan menentukan product, price, place, promotion (4P) untuk dapat memenangkan persaingan, memperoleh profit, dan bertahan hidup. Bauran pemasaran di atas hanya mengandalkan 4 alat bauran pemasaran saja, akibatnya perusahaan kurang mampu memahami hubungan timbal balik antara aspek-aspek kunci dalam bisnis jasa, selanjutnya menurut Kotler dan Keller (2012:396) diperlukan bauran pemasaran jasa (service marketing mix) lainnya yaitu : People, physical evidence, dan process.
Program kinerja bauran pemasaran jasa merupakan salah satu alat pemasaran jasa yang utama untuk mencapai tujuan perusahaan. Program bauran pemasaran jasa memainkan peranan yang sangat penting sebagai bagian dari strategi dan kebijakan perusahaan untuk mewujudkan kepuasan debitur yang pada akhirnya diharapkan akan meningkatkan kesetiaan debitur. Sebagaimana diungkapkan oleh  Tjiptono (2012:5) bahwa pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. Dengan demikian maka kinerja program bauran pemasaran jasa berhubungan erat dengan debitur yang menggunakan produk jasa kredit yang ditawarkan.
Berdasarkan latar belakang, penulis tertarik untuk mengkaji lebih dalam tentang “Pengaruh People dan Place  Terhadap Service Value dan Implikasinya Terhadap Keputusan Pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) Pada BNI SKC Bandung”.

Identifikasi Masalah dan Rumusan  Masalah

Identifikasi masalah merupakan proses merumuskan permasalahan-permasalahan yang akan diteliti, sedangkan rumusan masalah menggambarkan permasalahan yang tercakup didalam penelitian.

Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka dapat diidentifikasikan masalah sebagai berikut    :

1. Diantara ketiga bank BUMN, BNI tidak mencapai target yang ditetapkan. 

2. Terjadi perbedaan realisasi kredit yang terjadi di SKC Bandung. 

3. Belum optimalnya pelaksanaan bauran pemasaran.

4. Adanya keterbatasan sumber daya manusia yang mengelola.

5. Kurang melakukan pemasaran secara efektif baik kepada masyarakat.

6. Fasilitas pendukung teknologi yang belum optimal.

7. Penanganan SDM yang melayani debitur belum optimal.
8. Fasilitas fisik serta dukungan teknologi yang belum optimal.
9. Sulit dalam mencapai lokasi bank.
10. Kurang memiliki lokasi parkir yang luas.
11. Kurang dekat dengan kawasan industri.
12. Relationship Manager) kurang ramah dan komunikatif dalam melayani debitur.
Rumusan  Masalah
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan, sebagaimana dipaparkan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana tanggapan debitur tentang people (petugas pemasar kredit) pada BNI SKC Bandung.

2. Bagaimana kestrategisan place (lokasi bank) pada BNI SKC Bandung.

3. Bagaimana pendapat debitur tentang service value pada BNI SKC Bandung.

4. Bagaimana keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) oleh debitur pada BNI SKC Bandung. 

5. Seberapa besar pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value secara simultan dan parsial pada BNI SKC Bandung.

6. Seberapa besar pengaruh people (petugas pemasaran kredit), place (lokasi bank), dan service value keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung.

7. Seberapa besar pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value  dan implikasinya pada keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung.

Tujuan Penelitian
Beranjak dari identifikasi permasalahan di atas, maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengetahui :
1. Tanggapan debitur tentang people (petugas pemasar kredit) pada BNI SKC Bandung.

2. Kestrategisan place (lokasi bank) pada BNI SKC Bandung.

3. Pendapat debitur tentang service value pada BNI SKC Bandung.

4. Keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) oleh debitur pada BNI SKC Bandung. 

5. Besarnya pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value secara simultan dan parsial pada BNI SKC Bandung.

6. Besarnya pengaruh people (petugas pemasaran kredit), place (lokasi bank), dan service value keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung.

7. Besarnya pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value  dan implikasinya pada keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung.
Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat ganda yaitu kegunaan teoritis (akademis) yang berhubungan  dengan berbagai upaya untuk mencari teori yang relevan, dan diperoleh melalui hasil penelitian dan pengalaman empirik dilapangan dan kegunaan praktis yang berkaitan dengan praktek perbankan secara nyata khususnya pelaksanaan KUR pada Bank BNI SKC Bandung.

Manfaat Teoritis

Dari sisi akademis hasil penelitian ini juga diharapkan dapat memperkaya berbagai konsep teori yang telah ada dalam khasanah ilmu pengetahuan khususnya dalam bidang pemasaran perbankan.

Manfaat Praktis

Dari sisi kegunaan praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran yang berarti bagi pengembangan fungsi dan peran Bank BNI dalam kiprahnya ditengah-tengah tuntutan  pengembangan kualitas pelayanan perbankan yang amat diperlukan saat ini, dengan begitu Bank BNI  dalam pelayanannya dapat menjangkau para debiturnya di seluruh Indonesia dengan lebih optimal, lebih efektif dan lebih efisien.

II. KERANGKA PEMIKIRAN, HIPOTESIS

2.1  Kerangka Pemikiran
Peran Usaha Mikro dan Kecil selama ini diakui berbagai pihak cukup besar dalam perekonomian nasional. Beberapa peran strategis Usaha Mikro dan Kecil menurut Bank Indonesia antara lain : jumlahnya yang besar dan terdapat dalam setiap sektor ekonomi, menyerap banyak tenaga kerja dan setiap investasi menciptakan lebih banyak kesempatan kerja, memiliki kemampuan untuk memanfaatkan bahan baku lokal dan menghasilkan barang dan jasa yang dibutuhkan masyarakat luas dengan harga terjangkau (wordpress.com). Dalam posisi strategis tersebut, pada sisi lain Usaha Mikro dan Kecil masih menghadapi banyak masalah dan hambatan dalam melaksanakan dan mengembangkan aktivitas usahanya. Sebenarnya masalah dan kendala yang dihadapi masih bersifat klasik yang selama ini telah sering diungkapkan, antara lain : manajemen, permodalan, Teknologi, bahan baku, informasi dan pemasaran, infrastruktur, birokrasi dan pungutan, serta kemitraan. Kredit Usaha Rakyat, yang selanjutnya disingkat KUR, adalah kredit/ pembiayaan kepada Usaha Mikro Kecil Menengah Koperasi (UMKM-K) dalam bentuk pemberian modal kerja dan investasi yang didukung fasilitas penjaminan untuk usaha produktif. KUR adalah program yang dicanangkan oleh pemerintah namun sumber dananya berasal sepenuhnya dari dana bank. Pemerintah memberikan penjaminan terhadap resiko KUR sebesar 70% sementara sisanya sebesar 30% ditanggung oleh bank pelaksana. Penjaminan KUR diberikan dalam rangka meningkatkan akses UMKM-K pada sumber pembiayaan dalam rangka mendorong pertumbuhan ekonomi nasional. KUR disalurkan oleh 7 bank pelaksana yaitu Mandiri, BRI, BNI, Bukopin, BTN, BRI Syariah dan Bank Syariah Mandiri (BSM).

Masyarakat banyak yang menghadapi masalah dan hambatan dalam melaksanakan dan mengembangkan aktivitas usahanya. Sebenarnya masalah dan kendala yang dihadapi masih bersifat klasik yang selama ini telah sering diungkapkan, yaitu pada masalah modal. Untuk mengatasi permasalahan ini yang akhirnya terbentuk suatu program yang dianggap dapat mengatasi permasalahan modal para pengusaha mikro dan kecili. Program tersebut adalah program Kredit Usaha Rakyat (KUR) yang merupakan kredit/ pembiayaan kepada Usaha Mikro Kecil Menengah Koperasi (UMKM-K) dalam bentuk pemberian modal kerja dan investasi yang didukung fasilitas penjaminan untuk usaha produktif. KUR adalah program yang dicanangkan oleh pemerintah namun sumber dananya berasal sepenuhnya dari dana bank. Program Kredit Usaha Rakyat (KUR) bertujuan untuk mempercepat pengembangan sektor- sektor primer dan pemberdayaan usaha skala kecil, untuk meningkatkan aksesibilitas terhadap kredit dan lembaga-lembaga keuangan, mengurangi tingkat kemiskinan, memperluas kesempatan kerja dan meningkatkan pendapatan. Pada dasarnya, KUR merupakan modal kerja dan kredit investasi yang disediakan secara khusus untuk unit usaha produktif melalui program penjaminan kredit.

Stimuli pemasaran merupakan bauran pemasaran (marketing mix), yang terdiri dari product, price, place, promotion, people, proceed, and service). Sedangkan stimuli lain – lain terdiri atas keadaan ekonomi, teknologi, politik dan kebudayaan (Kotler dan Amstrong dalam Suryani 2008:10).  Bagi perusahaan bauran pemasaran meruupakan hal yang dapat dikendalikan dan dikuasai, yang harus dikelola dengan baik agar memberikan implus positif bagi konsumen dalam membuat service value yang baik. Diharapkan dengan service value yang baik akan berdampak kepada keputusan nasabah untuk melakukan mengambil Kredit Usaha Rakyat (KUR).

Hubungan People dengan Place
Marketing mix produk barang mencakup 4P : product, price, place,   dan  promotion.  Sedangakan unuk jasa keempat hal tersebut dirasa kurang mencukupi. Para ahli pemasaran menambahkan tiga unsur lagi:  people, process,  dan  customer service  (Lupiyoadi, 2001:58). Ketiga hal ini terkait dengan sifat jasa dimana produksi / operasi hingga konsumsi merupakan suatu rangkaian yang tidak dapat dipisahkan,  serta mengikutsertakan konsumen dan pemberi jasa secara langsung, dengan kata lain, terjadi interaksi langsung antara keduanya. Sebagai suatu bauran, elemen tersebut mempengaruhi satu sama lain  sehingga bila salah atau tidak tepat pengorganisasiannya akan mempengarui strategi pemasaran secara keseluruhan.  

Menurut Kotler & Keller (2016) bauran pemasaran jasa mengacu pada konsep bauran pemasaran tradisional yang terdiri dari 4P, yaitu produk, harga, tempat/lokasi dan promosi yang diperluas dengan penambahan unsur non tradisional yaitu orang, fasilitas fisik dan proses sehingga menjadi tujuh unsur. 

Bauran pemasaran merupakan kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran, variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen (Assauri, 2007). Bauran pemasaran jasa adalah elemen-elemen organisasi perusahaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen (Ratih, 2005). Bauran pemasaran jasa terdiri dari 7 (tujuh ) P yaitu : produk, harga, tempat/lokasi dan promosi, orang, fasilitas fisik dan proses.

Pengaruh People terhadap Service Value

Lovelock, Christopher dan Wright (2012) berpendapat bahwa pelanggan mengevaluasi kualitas karyawan, melalui penampilan, keterampilan sosial dan keterampilan teknis yang tercermin pada saat karyawan melayani pelanggan. Karena itu penampilan juga penting bagi staf sebagi nilai tambah bagi pelanggan yang dilayani dengan cara berpakaian rapi dan ramah.

Konsep nilai pelanggan memberikan gambaran tentang pelanggan suatu perusahaan, mempertimbangkan apa yang mereka inginkan, dan percaya bahwa mereka memperoleh manfaat dari suatu produk (Woodruff, 2009). William A. Band (2010) melihat perlunya lintas fungsional dalam sebuah perusahaan, yaitu pemasaran, operasi dan sumber daya manusia sebagai prasyarat dalam mengelola nilai pelanggan. Elemen mengelola hubungan dengan pelanggan dan mengelola persepsi nilai adalah tugas dari fungsi pemasaran, elemen meningkatkan kemampuan para karyawan sebagai value creator adalah tugas dari manajemen sumber daya manusia, sedangkan elemen meningkatkan kinerja kualitas adalah tugas dari fungsi operasi (Sinkula et al, 2008). Dari beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti diperoleh definisi tentang nilai pelanggan. Nilai pelanggan merupakan keseluruhan penilaian pelanggan tentang kegunaan suatu produk yang berdasar pada persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang. Persepsi pembeli tentang nilai yang menggambarkan sebuah perbandingan antara kualitas atau keuntungan yang mereka rasakan dalam produk dengan pengorbanan yang mereka rasakan ketika membayar harga produk. Nilai pelanggan merupakan kualitas yang dirasakan pelanggan yang disesuaikan dengan harga relative dari produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan (Slater dan Narver, 2008:23). 

Dengan nilai pelanggan atau pelanggan, kita mengartikan ikatan emosional yang terbentuk antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan suatu produk atau jasa penting yang diproduksi oleh produsen dan menemukan produk tersebut memberikan suatu tambahan nilai (Butz dan Goodstein, 2011).

Pengaruh Place terhadap Service Value

Hu (2009) menemukan adanya keterkaitan antara strategi bauran pemasaran jasa dalam hal ini produk, harga, promosi, lokasi, orang (karyawan), fasilitas fisik, dan proses  terhadap kesetiaan pelanggan dan nilai pelayanan karena perusahaan dapat mengontrol variabel-variabel tersebut sesuai dengan kekuatan dan kelemahan perusahaan. Goldsmith (2011) berpendapat bahwa konsep bauran pemasaran jasa yaitu khususnya proses, karyawan, dan fasilitas fisik sangat penting karena merupakan jantung dari manajemen pemasaran. Dalam situasi yang kompetitif seperti saat ini, perusahaan harus memprioritaskan elemen bauran pemasaran jasa. Ini tidak berarti berkonsentrasi hanya pada beberapa elemen dan mengabaikan yang lain. Memprioritaskan menekankan perlunya untuk mengakui kenyataan bahwa beberapa elemen mungkin penting dari yang lain pada waktu tertentu (Kumar, 2011). Sementara itu, Ivy (2010) menyatakan bauran pemasaran jasa khususnya proses, karyawan, dan fasilitas fisik sebagai seperangkat alat pemasaran yang terkendali yang digunakan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dari berbagai target pasar.

Pengaruh Service Value terhadap Keputusan Pengambilan Kredit
Secara umum, nilai pelayanan (service value) dapat diartikan bahwa pertukaran pembelian pelanggan antara apa yang mereka terima dan apa yang mereka korbankan (Jaehun Joo, 2010). Nilai pelayanan merupakan sesuatu yang mendasar dirumuskan berdasarkan seluruh aktivitas pemasaran yang dilakukan perusahaan. Hal ini penting karena nilai pelayanan merupakan sebuah penilaian atau perbandingan seluruh aktivitas pemasaran perusahaan dengan pesaing. Semakin tinggi derajat nilai pelayanan maka semakin tinggi derajat motivasi pelanggan untuk membeli produk perusahaan. Pondasi dasar untuk membentuk sebuah nilai adalah pengukuran atas orientasi pasar (Yang dan Peterson, 2010).

Goodman (2009) menyebutkan bahwa dengan memelihara pelayanan yang baik bagi konsumen, sehingga memberikan pengalaman yang baik bagi konsumen, dapat meningkatkan rekomendasi positif bagi calon konsumen lain                        sebesar 25-35%. Hasil penelitian Cheong dan Park 2005) serta Chiu et al., (2005) juga mengemukakan bahwa nilai pelanggan inti berpengaruh positif terhadap minat membeli secara online. Guriting dan Ndubisi (2006), Wang et al. (2003), Pikkarainen et al. (2004), dan Ramayah et al. (2003) dalam penelitiannya menunjukan bahwa nilai pelanggan inti berpengaruh positif terhadap minat menggunakan internet banking.

Zellman and Kaye-Blake et al., (2010:272) menyatakan pembuat   keputusan mempertimbangkan semua kemungkinan alternatif, mengidentifikasi atribut lengkap yang dapat berdampak pada keberhasilan memilih salah satu alternatif untuk setiap atribut, menghitung nilai keseluruhan untuk setiap alternatif berdasarkan pengaruh atribut dan bobot alternatif, dan memilih alternatif dengan nilai yang terbaik.
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Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, maka paradigma penelitian dapat dikemukakan sebagai berikut :

Gambar 2
Paradigma Penelitian

Hipotesis Penelitian

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

1. Terdapat pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value.
2. Terdapat pengaruh people (petugas pemasaran kredit), place (lokasi bank), dan service value keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR).
3. Terdapat pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value  dan implikasinya pada keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR).
III. METODE PENELITIAN

Tipe Penelitian 


Penelitian bertujuan untuk mendapatkan hasil kajian yang menjelaskan pengaruh people dan place  terhadap service value dan implikasinya terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung. Untuk keperluan tersebut digunakan metode penelitian deskriptif. Metode deskriptif menurut Sukmadinata (2005:54) adalah metode penelitian yang ditujukan untuk menggambarkan fenomena-fenomena yang ada, yang berlangsung saat ini atau saat yang lampau. Tujuan penggunaan metode penelitian deskriptif menurut Umar (2004:81) adalah menggambarkan sifat sesuatu yang tengah berlangsung pada saat riset dilakukan dan memeriksa sebab-sebab dari suatu gejala tertentu. Melalui penerapan metode deskriptif, peneliti berharap mendapat informasi mengenai variabel penelitian : people, place, servie value dan keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung.

Tujuan lain dari penelitian adalah mendapatkan hasil kajian yang menjelaskan hubungan sebab akibat people, place, servie value serta implikasinya terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung. Untuk keperluan ini, digunakan pendekatan verifikatif explanatory. Penelitian verifikatif explanatory adalah penelitian yang berupaya menguji (verifikasi) hasil pemikiran (rasional) yang kebenarannya bersifat sementara (hipotesis) dengan menganalisis sebuah status kelompok manusia, suatu objek, suatu kondisi, atau suatu peristiwa pada masa sekarang dengan mengenal masalah dan mendapatkan pembenaran terhadap pengaruh yang signifikan. Menurut Singarimbun (2008:5) explanatory research menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel melalui pengujian hipotesis. Melalui explanatory research dapat diketahui pengaruh sebab-akibat antara variabel, baik variabel penyebab, variabel akibat maupun variabel moderator dan korelasinya sehingga diketahui keterkaitan antara variabel penyebab dengan variabel akibat maupun variabel moderator berdasarkan hubungan sebab akibat. 

IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN

Berikut ini merupakan hubungan variabel X1, X2, Y dan Z dalam model struktural secara keseluruhan dapat digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 3
Diagram Jalur (Path Diagram) Hasil Analisis

4.2     Pembahasan

Pada sub bab pembahasan ini peneliti akan mencoba menjawab rumusan masalah yang didasarkan pada hasil perhitungan yang telah dilakukan baik secara deskriptif maupun verifikatif.

4.2.1  Pembahasan Deskriptif

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa secara umum people dan place masuk dalam kategori baik begitu juga service value dan keputusan pengambilan kredit cenderung baik.  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, serta respon dari responden cukup positif atau responsif. Dengan demikian bahwa rata-rata penilaian dari seluruh responden terhadap seluruh item pernyataan memberikan penilaian yang baik. Namun demikian masih ada beberapan responden yang menjawab skor 1 dan 2. Hal ini menandakan respon terhadap berbagai item pernyataan belum baik.

4.2.1.1  People (Petugas Pemasar Kredit) Pada BNI SKC Bandung 
People (petugas pemasar kredit) pada BNI SKC Bandung memperlihatkan indeks rata-rata sebesar 3.84 yang berarti variabel people (petugas pemasar kredit) dapat di interpretasikan memiliki nilai rata-rata yang baik. Sehingga dapat diartikan bahwa karyawan BNI SKC Bandung dinilai oleh sebagian besar debitur relatif sudah baik. Namun demikian dari lima (5) item pernyataan yang disampaikan hal yang harus mendapat perhatian untuk diperbaiki menyangkut petugas pemasar yaitu interaksi langsung dengan petugas pemasaran KUR BNI, dan jarang bertemu dengan petugas pemasaran KUR dari BNI. People (orang), yaitu semua orang yang terlibat aktif dalam pelayanan dan memengaruhi persepsi pembeli, nama, pribadi pelanggan, dan pelanggan-pelanggan lain yang ada dalam lingkungan pelayanan. People meliputi kegiatan untuk karyawan, seperti kegiatan rekrutmen, pendidikan dan pelatihan, motivasi, balas jasa, dan kerja sama, serta pelanggan yang menjadi pelanggan atau calon pelanggan.

Lovelock, Christopher dan Wright (2012) berpendapat bahwa pelanggan mengevaluasi kualitas karyawan, melalui penampilan, keterampilan sosial dan keterampilan teknis yang tercermin pada saat karyawan melayani pelanggan. Karena itu penampilan juga penting bagi staf sebagi nilai tambah bagi pelanggan yang dilayani dengan cara berpakaian rapi dan ramah.

4.2.1.2   Kestrategisan Place (Lokasi Bank) Pada BNI SKC Bandung

Kestrategisan place (lokasi bank) pada BNI SKC Bandung memperlihatkan indeks rata-rata sebesar 3.77 yang berarti variabel kestrategisan place (lokasi bank) dapat di interpretasikan memiliki nilai rata-rata yang baik. Sehingga dapat diartikan bahwa kestrategisan place (lokasi bank) BNI SKC Bandung dinilai oleh sebagian besar debitur relatif sudah strategis. Namun demikian dari tiga belas (13) item pernyataan yang disampaikan hal yang harus mendapat perhatian untuk diperbaiki menyangkut kestrategisan place (lokasi bank) yaitu mengenai bank BNI dekat dengan pekerja, bank BNI memiliki bentuk gedung yang menarik, dan bank BNI terjamin keamanan di sekitar gedung. Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa sebagian besar nasabah menyatakan sulit menjangkau lokasi BNI SKC Bandung. Sementara itu lokasi fasilitas jasa seringkali menentukan kesuksesan suatu jasa, karena lokasi erat kaitannya dengan dengan pasar potensial suatu perusahaan. Menurut Straub dan Attner (2009:126) tiga kunci sukses bisnis adalah lokasi, lokasi dan lokasi. Sementara Tjiptono (2012:41) menyatakan keputusan pemilihan lokasi berkaitan dengan komitmen jangka panjang terhadap aspek-aspek yang sifatnya kapital intensif, maka suatu penyedia jasa haruslah benar-benar mempertimbangkan dan menyeleksi lokasi yang responsif terhadap perubahan-perubahan ekonomi, demografis, budaya, dan persaingan di masa mendatang
4.2.1.3  Service Value pada BNI SKC Bandung

Manfaat yang diterima nasabah Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung lebih besar di bandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan oleh nasabah di dalam memperoleh jasa perbankan pada BNI SKC Bandung. Nilai pelayanan yang diterima nasabah sebesar 1.23 tersebut membuat para nasabah Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung merasa cukup puas terhadap pelayanan yang diberikan oleh pihak bank dan hal ini bisa menyebabkan nasabah untuk loyal pada BNI SKC Bandung. Temuan tersebut mempertegas apa yang dikatakan oleh Barnes (2010:130) yang menyatakan bahwa konsumen akan tetap loyal kepada perusahaan yang memberikan value (nilai) yang lebih besar, selanjutnya Barnes mencatat bahwa rata-rata perusahaan sekarang kehilangan separuh dari pelanggannya dalam kurun waktu lima tahun akibat pelanggan merasa tidak puas terhadap perusahaan tersebut. Untuk memastikan pelanggan tidak berpaling ke perusahaan pesaing, menurut Barnes maka perusahaan harus berusaha untuk memuaskan mereka pada semua tingkatan hubungan dan selalu berusaha membuat pelanggan tersebut terkesan dengan pelayanan yang diberikan melebihi harapannya.

4.2.1.4 
Pengambilan Keputusan Pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) Pada BNI SKC Bandung
Keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) oleh debitur pada BNI SKC Bandung memperlihatkan indeks rata-rata sebesar 3.55 yang berarti variabel keputusan pengambilan dapat di interpretasikan memiliki nilai rata-rata yang baik. Sehingga dapat diartikan bahwa keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung relatif sudah tinggi. 

Debitur mengambil Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung  karena sebelumnya sudah mengetahui informasi tentang Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung, sebelumnya telah mencari informasi dari pertemanan, pengalaman rekan sejawat maupun mitra usaha, dimana dengan memanfaatkan KUR mereka sangat terbantu masalah keuangannya, debitur menggunakan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung, untuk kebutuhan modal usaha, meningkatkan besar usahanya, maupun investasi menyebabkan debitur mencari informasi mengenai produk yang dapat membantunya. Ini menjelaskan bahwa responden mudah menerima informasi dari berbagai pihak untuk memperoleh informasi mengenai Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung, seperti yang sudah dijelaskan pada analisis deskripsi bahwa responden meneriman informasi mengenai Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung dari keluarga, teman, dan pihak BNI SKC Bandung

Debitur memperoleh informasi dan membandingkan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung dengan produk pinjaman lainnya yang dimiliki oleh Bank pesaing. Terdapat juga debitur yang memiliki pengalaman yang kurang memuaskan ketika meminjam di Bank selain BNI SKC Bandung sehingga debitur lebih memilih BNI SKC Bandung. Bunga yang rendah dan persyaratan yang mudah menyebabkan debitur memilih Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung.

4.2.2  Pembahasan Verifikatif

Berikut ini akan diuraikan pembahasan analisis verifikatif sesuai dengan hipotesis yang diajukan, yaitu 1). People dan place berpengaruh terhadap service value, 2). People, place, dan service value    berpengaruh terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung, dan                    3). People, dan place berpengaruh terhadap service value  dan dampaknya pada keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung, , sebagai berikut :
4.2.2.1  Pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value pada BNI SKC Bandung
Hasil perhitungan menunjukan bahwa  people dan place berpengaruh terhadap service value  pada BNI SKC Bandung sebesar 49.7% dan sisanya 50.3% merupakan kontribusi dari variabel yang yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Marketing mix produk barang mencakup 4P : product, price, place,   dan  promotion.  Sedangakan unuk jasa keempat hal tersebut dirasa kurang mencukupi. Para ahli pemasaran menambahkan tiga unsur lagi:  people, process,  dan  customer service  (Lupiyoadi, 2001:58). Ketiga hal ini terkait dengan sifat jasa dimana produksi / operasi hingga konsumsi merupakan suatu rangkaian yang tidak dapat dipisahkan,  serta mengikutsertakan konsumen dan pemberi jasa secara langsung, dengan kata lain, terjadi interaksi langsung antara keduanya. Sebagai suatu bauran, elemen tersebut mempengaruhi satu sama lain  sehingga bila salah atau tidak tepat pengorganisasiannya akan mempengarui strategi pemasaran secara keseluruhan.  

Menurut Kotler & Keller (2016) bauran pemasaran jasa mengacu pada konsep bauran pemasaran tradisional yang terdiri dari 4P, yaitu produk, harga, tempat/lokasi dan promosi yang diperluas dengan penambahan unsur non tradisional yaitu orang, fasilitas fisik dan proses sehingga menjadi tujuh unsur. 

Bauran pemasaran merupakan kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran, variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen (Assauri, 2007). Bauran pemasaran jasa adalah elemen-elemen organisasi perusahaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen (Ratih, 2005). Bauran pemasaran jasa terdiri dari 7 (tujuh ) P yaitu : produk, harga, tempat/lokasi dan promosi, orang, fasilitas fisik dan proses.

Lovelock, Christopher dan Wright (2012) berpendapat bahwa pelanggan mengevaluasi kualitas karyawan, melalui penampilan, keterampilan sosial dan keterampilan teknis yang tercermin pada saat karyawan melayani pelanggan. Karena itu penampilan juga penting bagi staf sebagi nilai tambah bagi pelanggan yang dilayani dengan cara berpakaian rapi dan ramah.

Konsep nilai pelanggan memberikan gambaran tentang pelanggan suatu perusahaan, mempertimbangkan apa yang mereka inginkan, dan percaya bahwa mereka memperoleh manfaat dari suatu produk (Woodruff, 2009). William A. Band (2010) melihat perlunya lintas fungsional dalam sebuah perusahaan, yaitu pemasaran, operasi dan sumber daya manusia sebagai prasyarat dalam mengelola nilai pelanggan. Elemen mengelola hubungan dengan pelanggan dan mengelola persepsi nilai adalah tugas dari fungsi pemasaran, elemen meningkatkan kemampuan para karyawan sebagai value creator adalah tugas dari manajemen sumber daya manusia, sedangkan elemen meningkatkan kinerja kualitas adalah tugas dari fungsi operasi (Sinkula et al, 2008). Dari beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti diperoleh definisi tentang nilai pelanggan. Nilai pelanggan merupakan keseluruhan penilaian pelanggan tentang kegunaan suatu produk yang berdasar pada persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang. Persepsi pembeli tentang nilai yang menggambarkan sebuah perbandingan antara kualitas atau keuntungan yang mereka rasakan dalam produk dengan pengorbanan yang mereka rasakan ketika membayar harga produk. Nilai pelanggan merupakan kualitas yang dirasakan pelanggan yang disesuaikan dengan harga relative dari produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan (Slater dan Narver, 2008:23). 

Dengan nilai pelanggan atau pelanggan, kita mengartikan ikatan emosional yang terbentuk antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan suatu produk atau jasa penting yang diproduksi oleh produsen dan menemukan produk tersebut memberikan suatu tambahan nilai (Butz dan Goodstein, 2011).

Hu (2009) menemukan adanya keterkaitan antara strategi bauran pemasaran jasa dalam hal ini produk, harga, promosi, lokasi, orang (karyawan), fasilitas fisik, dan proses  terhadap kesetiaan pelanggan dan nilai pelayanan karena perusahaan dapat mengontrol variabel-variabel tersebut sesuai dengan kekuatan dan kelemahan perusahaan. Goldsmith (2011) berpendapat bahwa konsep bauran pemasaran jasa yaitu khususnya proses, karyawan, dan fasilitas fisik sangat penting karena merupakan jantung dari manajemen pemasaran. Dalam situasi yang kompetitif seperti saat ini, perusahaan harus memprioritaskan elemen bauran pemasaran jasa. Ini tidak berarti berkonsentrasi hanya pada beberapa elemen dan mengabaikan yang lain. Memprioritaskan menekankan perlunya untuk mengakui kenyataan bahwa beberapa elemen mungkin penting dari yang lain pada waktu tertentu (Kumar, 2011). Sementara itu, Ivy (2010) menyatakan bauran pemasaran jasa khususnya proses, karyawan, dan fasilitas fisik sebagai seperangkat alat pemasaran yang terkendali yang digunakan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dari berbagai target pasar.

4.2.2.2  Pengaruh people (petugas pemasaran kredit), place (lokasi bank), dan service value terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung

Analisis data yang digunakan adalah analisis jalur dengan persamaan struktur II untuk mengetahui pengaruh people, place dan service value terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung. People memberikan kontribusi pengaruh langsung sebesar 0.399 atau 33.9% terhadap keputusan pengambilan KUR pada BNI SKC Bandung dan 0.141 atau 14.1% merupakan pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pengambilan KUR pada BNI SKC Bandung melalui service value sedangkan place memberikan kontribusi pengaruh langsung sebesar 0.286 atau 28.6% terhadap keputusan pengambilan KUR pada BNI SKC Bandung dan 0.071 atau 7.1% merupakan pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pengambilan KUR pada BNI SKC Bandung melalui service value.

Nilai pelayanan (service value) dapat diartikan bahwa pertukaran pembelian pelanggan antara apa yang mereka terima dan apa yang mereka korbankan (Jaehun Joo, 2010). Nilai pelayanan merupakan sesuatu yang mendasar dirumuskan berdasarkan seluruh aktivitas pemasaran yang dilakukan perusahaan. Hal ini penting karena nilai pelayanan merupakan sebuah penilaian atau perbandingan seluruh aktivitas pemasaran perusahaan dengan pesaing. Semakin tinggi derajat nilai pelayanan maka semakin tinggi derajat motivasi pelanggan untuk membeli produk perusahaan. 

Goodman (2009) menyebutkan bahwa dengan memelihara pelayanan yang baik bagi konsumen, sehingga memberikan pengalaman yang baik bagi konsumen, dapat meningkatkan rekomendasi positif bagi calon konsumen lain                        sebesar 25-35%. Hasil penelitian Cheong dan Park 2005) serta Chiu et al., (2005) juga mengemukakan bahwa nilai pelanggan inti berpengaruh positif terhadap minat membeli secara online. Guriting dan Ndubisi (2006), Wang et al. (2003), Pikkarainen et al. (2004) dalam penelitiannya menunjukan bahwa nilai pelanggan inti berpengaruh positif terhadap minat pembelian.

Zellman and Kaye-Blake et al., (2010:272) menyatakan pembuat   keputusan mempertimbangkan semua kemungkinan alternatif, mengidentifikasi atribut lengkap yang dapat berdampak pada keberhasilan memilih salah satu alternatif untuk setiap atribut, menghitung nilai keseluruhan untuk setiap alternatif berdasarkan pengaruh atribut dan bobot alternatif, dan memilih alternatif dengan nilai yang terbaik.

4.2.2.3 
Pengaruh people (petugas pemasaran kredit), place (lokasi bank) terhadap service value dan dampaknya terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung

Berdasarkan hasil perhitungan dan penjelasan pada sub bahasan sebelumnya dapat diketahui bahwa people memberikan kontribusi pengaruh langsung sebesar 0.399 atau 33.9% terhadap keputusan pengambilan KUR kemudian pengaruh secara tidak langsung people terhadap keputusan pengambilan KUR adalah sebesar 0.141 atau 14.1%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai pengaruh secara langsung lebih besar dari pada pengaruh tidak langsung dari people keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung. Kemudian variabel place memberikan kontribusi pengaruh langsung sebesar 0.286 atau 28.6% terhadap keputusan pengambilan KUR kemudian pengaruh secara tidak langsung place terhadap keputusan pengambilan KUR adalah sebesar 0.071 atau 7.1%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai pengaruh secara langsung lebih besar dari pada pengaruh tidak langsung dari place keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung. Konsep nilai pelanggan memberikan gambaran tentang pelanggan suatu perusahaan, mempertimbangkan apa yang mereka inginkan, dan percaya bahwa mereka memperoleh manfaat dari suatu produk (Woodruff, 2009). William A. Band (2010) melihat perlunya lintas fungsional dalam sebuah perusahaan, yaitu pemasaran, operasi dan sumber daya manusia sebagai prasyarat dalam mengelola nilai pelanggan. Elemen mengelola hubungan dengan pelanggan dan mengelola persepsi nilai adalah tugas dari fungsi pemasaran, elemen meningkatkan kemampuan para karyawan sebagai value creator adalah tugas dari manajemen sumber daya manusia, sedangkan elemen meningkatkan kinerja kualitas adalah tugas dari fungsi operasi (Sinkula et al, 2008). Dari beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti diperoleh definisi tentang nilai pelanggan. Nilai pelanggan merupakan keseluruhan penilaian pelanggan tentang kegunaan suatu produk yang berdasar pada persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang. Persepsi pembeli tentang nilai yang menggambarkan sebuah perbandingan antara kualitas atau keuntungan yang mereka rasakan dalam produk dengan pengorbanan yang mereka rasakan ketika membayar harga produk. Nilai pelanggan merupakan kualitas yang dirasakan pelanggan yang disesuaikan dengan harga relative dari produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan (Slater dan Narver, 2008:23). 

V. SIMPULAN DAN REKOMENDASI
Simpulan
1. People (petugas pemasar kredit) pada BNI SKC Bandung dapat di interpretasikan memiliki nilai rata-rata yang baik. Sehingga dapat diartikan bahwa karyawan BNI SKC Bandung dinilai oleh sebagian besar debitur relatif sudah baik. Terdapat beberapa indikator disarankan menjadi fokus perbaikan walaupun secara umum people (petugas pemasar kredit) cenderung baik, yaitu mengenai interaksi langsung dengan petugas pemasaran KUR BNI jarang, dan jarang bertemu dengan petugas pemasaran KUR dari BNI.

2. Kestrategisan place (lokasi bank) pada BNI SKC Bandung memperlihatkan di interpretasikan memiliki nilai rata-rata yang baik. Sehingga dapat diartikan bahwa kestrategisan place (lokasi bank) BNI SKC Bandung dinilai oleh sebagian besar debitur relatif sudah strategis. Terdapat beberapa indikator disarankan menjadi fokus perbaikan walaupun secara umum kestrategisan place (lokasi bank) cenderung baik, yaitu mengenai ketepatan lokasi bank BNI dekat dengan pekerja, bank BNI memiliki bentuk gedung yang menarik, dan keamanan di sekitar kantor bank BNI.
3. Service value pada BNI SKC Bandung dapat diketahui bahwa manfaat yang diterima nasabah Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung lebih besar di bandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan dalam memperoleh jasa perbankan pada BNI SKC Bandung. 
4. Proses pengambilan keputusan debitur dalam memilih produk KUR M pada BNI SKC Bandung mengikuti lima tahapan. Lima tahapan tersebut berupa tahap pengenalan kebutuhan, mayoritas tujuan debitur memilih KUR pada BNI SKC Bandung yaitu untuk modal usaha, tahap pencarian informasi debitur memperolehnya dari pihak BNI SKC Bandung, tahap evaluasi alternatif, yang menjadi pertimbangan dalam memilih KUR pada BNI SKC Bandung ialah bunga yang rendah, tahap keputusan pembelian, mayoritas memutuskan untuk memilih KUR pada BNI SKC Bandung karena bunga yang rendah, dan tahap evaluasi pemilhan produk, debitur dominan puas dan menyarankan kepada teman, keluarga, dan lingkungan sekitar untuk menggunakan KUR pada BNI SKC Bandung. 

5. Besarnya pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value secara simultan dan parsial pada BNI SKC Bandung sebesar 49.7% dan sisanya 50.3% merupakan kontribusi dari variabel yang yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Secara parsial  people memberikan pengaruh lebih besar yaitu 33.8% dari pada variabel place yaitu sebesar 15.8% terhadap service value (Y)  pada BNI SKC Bandung.

6. Besar pengaruh people (petugas pemasaran kredit), place (lokasi bank), dan service value keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung dapat diketahui bahwa People memberikan kontribusi pengaruh langsung sebesar 0.399 atau 33.9% terhadap keputusan pengambilan KUR pada BNI SKC Bandung dan 0.141 atau 14.1% merupakan pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pengambilan KUR pada BNI SKC Bandung melalui service value sedangkan place memberikan kontribusi pengaruh langsung sebesar 0.286 atau 28.6% terhadap keputusan pengambilan KUR pada BNI SKC Bandung dan 0.071 atau 7.1% merupakan pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pengambilan KUR pada BNI SKC Bandung melalui service value.
7. Besar pengaruh people (petugas pemasaran kredit) dan place (lokasi bank) terhadap service value  dan implikasinya pada keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung dapat diketahui bahwa nilai pengaruh secara langsung lebih besar dari pada pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pengambilan Kredit Usaha Rakyat (KUR) pada BNI SKC Bandung. 

Rekomendasi

1. Pengawasan serta pembinaan terhadap calon debitur mengingat calon debitur KUR kebanyakan pengusaha kecil atau pedagang, agar melalui suatu pendekatan yang lebih intensif atas keberadaan usaha kerja debitur, dan dalam proses pelaksanaan pemberian Kredit Usaha Rakyat (KUR) sebaiknya Deskman/Customer Service KUR memberikan penjelasan mendetail mengenai fungsi dan tujuan dari setiap prosedur yang dijalani oleh setiap nasabah sehingga nasabah dapat mengerti dan memahami semua prosedur yang diterapkan oleh BNI SKC Bandung.
2. Melakukan sosialisasi secara langsung (tatap muka) dengan mengadakan suatu kegiatan di sekitar sentra usaha atau tempat tinggal calon debitur. 

3. Pihak BNI SKC Bandung diharapkan mampu untuk meningkatkan pelayanan yang diberikan baik dari pegawai maupun tempat penyaluran kredit seperti lebih meningkatkan keamanan tempat penyimpanan dokumen, memberikan fasilitas komputer untuk pegawai dan menambah fasilitas ruangan supaya nasabah merasa lebih nyaman dalam melakukan transaksi. 

4. Sosialisasi melalui promosi melalui pemberian brosur secara langsung sehingga calon debitur dapat lebih jelas mengetahui produk KUR BNI SKC Bandung dalam hal persyaratan, keuntungan, dan lokasi bank terdekat. 

5. Meminta debitur untuk menceritakan pengalamannya menggunakan produk KUR BNI SKC Bandung kepada keluarga, teman, dan lingkungan sekitarnya, serta mereferensikan (dengan insentif) calon debitur. 

6. Pembinaan dan pengawasan tiap bulan yang harus dilakukan pihak BNI SKC Bandung untuk mencegah adanya potensi kredit macet pada debitur. 

7. Perlu diteliti apakah ada hubungan antara kepuasan nasabah dan image, serta hubungan timbal balik antar loyalitas nasabah dengan kepuasan dan image (citra).
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