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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga dan proses  terhadap nilai pelanggan serta dampaknya pada kepuasan pelanggan KPR Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi BTN dalam memberikan  pelayanan KPR Komersil 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, Pengambilan sampel menggunakan consecutive sampling. Pengumpulan data di lapangan dilaksanakan pada tahun 2024. Teknik analisis data menggunakan Analisis Jalur. Hasil penelitian menunjukan bahwa secara umum harga, proses, nilai pelanggan dan  kepuasan pelanggan KPR Komersil Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung cenderung kurang baik dan kurang puas. Terdapat pengaruh harga dan proses terhadap nilai pelanggan baik secara parsial maupun simultan dan  nilai pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Secara parsial dapat diketahui bahwa variabel proses lebih dominan mempengaruhi nilai pelanggan kemudian harga.
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ABSTRACT

Bank Indonesia noted that the home ownership credit (KPR) and apartment ownership credit (KPA) industry is experiencing increasing growth. This study aims to determine and analyze the effect of price and process on customer value and its impact on commercial mortgage customer satisfaction at Bank Tabungan Negara Bandung Branch Office. The results of this study are expected to provide input for BTN in providing Commercial KPR services more optimally, more effectively and more efficiently.The research method used is descriptive and verification analysis. Data collection used is an interview using a questionnaire accompanied by observation techniques and literature, sampling using consecutive sampling. Data collection in the field was carried out in 2024. Data analysis techniques using Path Analysis. The results showed that in general the price, process, customer value and customer satisfaction of KPR Komersil Bank Tabungan Negara Bandung Branch Office tended to be less good and less satisfied. There is an effect of price and process on customer value both partially and simultaneously and customer value affects customer satisfaction. Partially, it can be seen that the process variable is more dominant in influencing customer value then price.

Keywords: Price, Process, Customer Value, Customer Satisfaction

ABSTRAK SUNDA

Bank Indonésia nyatet yén industri kiridit kepemilikan imah (KPR) jeung kiridit kepemilikan apartemen (KPA) terus tumuwuh. Ieu panalungtikan miboga tujuan pikeun mikanyaho jeung nganalisis pangaruh harga jeung prosés kana ajén nasabah sarta pangaruhna kana kapuasan nasabah KPR Komersil di Kantor Bank Tabungan Negara Cabang Bandung. Dipiharep hasil tina ieu panalungtikan bisa méré input pikeun BTN dina méré layanan KPR sacara leuwih optimal, leuwih éféktif jeung leuwih éfisién. Ngumpulkeun data anu digunakeun nya éta wawancara ngagunakeun angkét anu dibarengan ku obsérvasi jeung téhnik pustaka ngagunakeun consecutive sampling. Ngumpulkeun data di lapangan baris dilaksanakeun dina taun 2024. Téhnik analisis data ngagunakeun Analisis Jalur. Hasil panalungtikan némbongkeun yén sacara umum harga, prosés, ajén nasabah jeung kasugemaan nasabah Bank KPR Komersial Kantor Cabang Tabungan Negara Bandung condong goréng jeung kurang sugema. Aya pangaruh harga sareng prosés kana nilai palanggan boh sawaréh sareng sakaligus sareng nilai palanggan mangaruhan kapuasan palanggan. Sawaréh, bisa ditempo yén variabel prosés leuwih dominan dina pangaruh nilai customer lajeng harga.

Kata Kunci: Harga, Proses, Nilai Pelanggan, Kapuasan Pelanggan

I. PENDAHULUAN
Pemasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan serta kesejahteraan konsumen dalam jangka panjang sebagai kunci untuk memperoleh profit (Hurriyati, 2014:47). Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikembangkan dengan baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pemasar. Secara tradisional, kebanyakan pemasar telah memikirkan empat komponen dasar atau unsur-unsur bauran pemasaran : produk, harga, promosi dan tempat (distribusi). Namun dalam pemasaran jasa memasukkan unsur people, physical evidence dan process sebagai variabel tambahan. Dengan menambahkan dimensi-dimensi, para peneliti menemukan bahwa sarana atau kondisi fisik, penampilan pegawai, kemudahan dalam menikmati jasa memiliki efek positif terhadap nilai pelayanan (Umara dan Nugroho,2015: Mital dan Kamakura,2012). 

Satu hal penting yang harus diperhatikan oleh bank untuk mempertahankan nasabahnya yaitu nilai yang diberikan nasabah terhadap bank (customer value). Nilai yang diberikan para nasabah merupakan hasil evaluasi yang dilakukan berdasarkan penilaian keseluruhan atas ekspektasi harapan nasabah dan kenyataan yang dialami dari produk dan pelayanan yang diberikan bank. Customer value tidak menjamin menjadikan nasabah untuk selalu setia terhadap bank. Oleh sebab itu, value yang diberikan bank terhadap nasabah harus ditingkatkan secara terus menerus. Supaya value yang dirasakan oleh nasabah dapat menimbulkan perilaku loyal terhadap bank yang dicerminkan dengan perilaku repurchase terhadap produk dan jasa bank tersebut. Tjiptono (2014:140)

Peningkatan pelayanan yang diberikan kepada pelanggan dimungkinkan dapat mengurangi kegagalan pelayanan dan memberikan kepuasan (Matilla, 2014:401). Bila hal tersebut dapat diwujudkan maka pelanggan senantiasa akan mengkonsumsi dan berperilaku positif terhadap jasa tersebut. 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 (Zeithmal, dalam Hurriyati, 2014). 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. 

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 (2016:396) 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 (2014:5) 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 Harga dan Proses  Terhadap Nilai Pelanggan Serta Dampaknya Pada Kepuasan Pelanggan (Survei pada Pelanggan KPR Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang 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 mengenai harga, proses, nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan.

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

1. Suku bunga dasar kredit (SBDK) Kredit Pemilikan Rumah (KPR) BTN relatif tinggi.

2. Biaya administrasi yang dikenakan untuk setiap pengikatan kredit tinggi.

3. Proses Administrasi dan persiapan aplikasi kredit lambat.

4. Proses administrasi kredit kadang tidak sesuai jadwal.

5. Layanan yang diberikan BTN kurang memuaskan.

6. Kurang mendapat kemudahan pembayaran saat mencicil angsuran kredit.

7. Denda keterlambatan tinggi.

8. Teller dalam melayani proses transaksi tunai lambat.

9. Biaya penalti terhadap pelunasan di luar jadwal yang ditetapkan kurang sesuai.

10. Fasilitas pendukung teknologi yang belum optimal.

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 harga dan proses pada Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

2. Bagaimana nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung. 

3. Bagaimana kepuasan pelanggan pada Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

4. Seberapa besar pengaruh harga terhadap nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

5. Seberapa besar pengaruh proses terhadap nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

6. Seberapa besar pengaruh harga dan proses terhadap nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung secara simultan.

7. Seberapa besar pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan pada Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

Tujuan Penelitian
Beranjak dari identifikasi permasalahan di atas, maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis, mengetahui dan mengkaji:
1. Tanggapan debitur tentang harga dan proses pada Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

2. Nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

3. Kepuasan  pelanggan pada Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

4. Besarnya pengaruh harga terhadap nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

5. Besarnya pengaruh proses terhadap nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

6. Besarnya pengaruh harga dan proses terhadap nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung secara simultan.

7. Besarnya pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan pada Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat ganda yaitu kegunaan teoritis (akademis) yang berhubungan  dengan berbagai upaya untuk mencari dan menemukan postulat atau teori-teori baru yang diperoleh melalui hasil penelitian dan pengalaman empirik dilapangan dan kegunaan praktis yang berkaitan dengan praktek perbankan secara nyata khususnya pelaksanaan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang 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 khususnya KPR Komersil.

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

II. KERANGKA PEMIKIRAN, HIPOTESIS

Kerangka Pemikiran
Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian rumah menggunakan fasilitas pembiayaan KPR tidak diputuskan seketika. Konsumen umumnya mencari informasi terlebih dahulu tentang manfaat dan kelebihan dari produk rumah yang diinginkan, baik berkenaan dengan produk, harga, tempat atau lokasi, dan promosi. Nasabah dalam memutuskan untuk membeli rumah KPR tentu akan memperhatikan ke empat hal tersebut.Menurut Kotler dan Keller (2016:207) menjelaskan keputusan pembelian adalah suatu tindakan seseorang memilih satu alternative dariserangkaian alternatif yang ada.Nasabah yang sudah melakukan pembelian rumah dan merasa senang dengan rumah yang sudah dibeli dan ditempatinya tersebut, maka seseorang akan merekomendasikan produk rumahtersebutpadaorang lain dan mengajak untuk membeli rumah dilokasi perumahan tersebut. Hal ini sesuai dengan pendapat Lupiyoadi dan Hamdani (2012:194) yang menyatakan pelanggan yang puas juga cenderung akan memberikan referensi yang baik tentang produk kepada orang lain.

Ada beberapa hal yang kebiasaan dari proses pembelian oleh konsumen untuk produk industri perumahan. Kebiasaan ini antara lain, konsumen biasanya memerlukan waktu yang panjang dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli rumah , sifat pembeliannya seringkali tidak berulang mengingat memerlukan dana yang relatif besar dan produk memiliki umur yang panjang sehingga penggunaannya lama. Selain itu pola pembelian konsumen kebanyakan menggunakan fasilitas kredit pemilikan rumah (KPR) melalui Bank dan Koperasi.

Masyarakat selaku konsumen pembeli perumahan tidak dengan begitu saja membeli rumah tanpa mempunyai pertimbangan tentang faktor-faktor yang dapat mempengaruhi mereka dalam pengambilan keputusan seperti produk, harga, lokasi, promosi . Selain itu, dalam sebuah proses pengambilan keputusan pembelian tidak hanya berakhir dengan terjadinya transaksi pembelian, akan tetapi diikuti pula oleh tahap perilaku setelah pembelian (post purchase behavior). Pada tahap ini konsumen akan merasakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu yang akan mempengaruhi perilaku berikutnya. Konsumen yang merasa puas cenderung akan menyatakan hal-hal yang baik tentang produk dan perusahaan yang bersangkutan kepada orang lain. Bayus (2014).

Tull & Kahle (dalam Tjiptono, 2012) menyatakan bahwa untuk mampu menciptakan kepuasan konsumen tersebut, para pengembang perlu memiliki suatu strategi pemasaran yang jitu dalam memasarkan produknya, karena strategi pemasaran juga merupakan alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang digunakan untuk melayani pasar sasaran. Salah satu bentuk strategi pemasaran yang mampu mendukung dalam memasarkan perumahan untuk menciptakan kepuasan konsumen adalah penggunaan marketing mix (bauran pemasaran) yang dapat meliputi product, price, promotion, dan physical evidence (Kotler dan Keller, 2016), dan penambahan beberapa bauran pemasaran jasa sebagai penambah daya saing pemasaran, seperti orang (people) , proses (Processes), bukti fisik (Phycical Eviden ) dan pelayanan kepada konsumen (provision of consumer service). Dengan demikian, faktor-faktor dalam marketing mix merupakan variabel-variabel yang diharapkan mampu menciptakan kepuasan konsumen.
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, 2012:58). 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 (2016:201) 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, 2012). 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.

Harga merupakan salah satu faktor yang menentukan keputusan pembelian, hal ini terbukti dimana menurut Kotler dan Keller (2016:79) dimana harga secara tradisional telah diperlakukan sebagai penentu utama pilihan pembeli. Sebelum membeli konsumen akan membandingkan harga dari produk pilihan mereka yang kemudian dievaluasi apakah harga tersebut sesuai atau tidak dengan nilai produk dan jumlah uang yang harus dikeluarkan. Menurut Tjiptono (2012: 68) harga itu bersifat fleksibel, artinya disesuaikan dengan cepat. Dari empat unsur bauran pemasaran tradisional, harga adalah elemen yang paling mudah diubah dan diadaptasikan dengan dinamika pasar. Ini terlihat jelas dari persaingan harga.  Penelitian yang dilakukan Agung (2016) menyebutkan bahwa harga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian produk. Konsumen akan mengharapkan harga yang ditawarkan produsen dapat terjangkau dan sesuai dengan keinginannya.

Ferdinand (2014:225) menyatakan harga merupakan salah satu variabel penting dalam pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, karena berbagai alasan. Alasan ekonomis akan menunjukkan harga yang rendah atau harga terlalu berkompetisi merupakan salah satu pemicu penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran, tetapi alasan psikologis dapat menunjukkan bahwa harga justru merupakan indikator kualitas dan karena itu dirancang sebagai salah satu instrumen penjualan sekaligus sebagai instrument kompetisi yang menentukan. Hasil penelitian Davin Joshua & Metta Padmalia (2016) menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan kualitas produk dan harga memiliki kontribusi yang signifikan dalam menentukan keputusan pembelian.

Hu (2010) 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.

Seorang pelanggan yang puas adalah pelanggan yang merasa mendapatkan value dari produsen atau penyedia jasa. Value ini bisa berasal dari produk, pelayanan, sistem atau sesuatu yang bersifat emosional. Value bagi pelanggan ini dapat diciptakan melalui atributatribut pemasaran perusahaan yang dapat menjadi unsur-unsur stimulasi bagi perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dalam pembelian. Jika pembelian yang dilakukan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya atau mampu memberikan kepuasan, terjadi pembelian ulang pada masa depan (Paliliati, 2015).
Patterson (2014:430) melakukan kajian model hubungan nilai yang dirasakan, kepuasan dan keinginan membeli kembali dalam jasa business-to- business, menunjukkan hasil bahwa nilai yang dirasakan pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan intensitas pembelian. Hasil penelitian Kandampully dan Suhartanto (2010:348) menyatakan bahwa nilai pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Mc Douglas dan Lavesque (2012:403) dalam sebuah penelitian mengenai kepuasan pelanggan pada beberapa sektor bisnis, memperoleh hasil bahwa nilai pelanggan mempunyai kontribusi dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasakan nilai lebih dari pelayanan yang diharapkan dari sebuah perusahaan jasa, maka akan meningkatkan kepuasan yang dirasakannya. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini merekomendasikan  bahwa perusahaan jasa yang mampu memberikan nilai lebih bagi pelanggan dibandingkan pesaingnya akan lebih mampu memberikan kepuasan bagi pelanggannya.

Hal senada juga diutarakan dalam hasil penelitian Silvestro dan Crosss (2012) serta Pritchard Rhian (2011) yang menunjukkan bahwa nilai pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dimana kedua pendekatan penelitian tersebut menggunakan model service profit chain (SPC). Hal ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Woodruff (2010), yaitu konsep nilai pelanggan mempunyai suatu hubungan yang kuat terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan memilih produk atau jasa tidak hanya bergantung pada kualitas jasa saja tetapi juga tergantung nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka akan semakin baik nilai yang diberikan oleh pelanggan terhadap perusahaan. Sehingga dalam hal ini berarti kepuasan pelanggan perlu dalam peningkatan nilai pelanggan terhadap perusahaan. Pernyataan tersebut didukung oleh Kotler dan Amstrong (2010) yang menyebutkan bahwa pelanggan akan membentuk ekspektasi tentang nilai dan kepuasan yang akan memberikan berbagai penawaran pasar.
Lebih lanjut dari Gale dalam penelitian Yonggui Wang et al (2014:169) menyatakan bahwa nilai pelanggan adalah senjata yang strategis dalam menarik dan menguasai pelanggan dan menjadi salah satu dari faktor-faktor yang paling signifikan dalam keberhasilan baik bisnis manufaktur dan penyedia jasa. Menurut Fornell and Bojanic (2010) dalam penelitian Yonggui wang et al (2004:169) bahwa kepuasan pelanggan juga dapat dipengaruhi oleh nilai pelanggan yang menggunakan pengaruh mereka pada kinerja manajemen hubungan pelanggan berbasis perilaku pelanggan secara terus menerus. Contohnya, nilai pelanggan menyumbangkan pada sebuah peningkatan dalam kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan adalah sebuah konsekuensi nilai pelanggan yang dibentuk (Hallowell, 2013). Kepuasan pelanggan biasanya dibentuk menjadi sebuah kunci indikator dari sebuah pangsa pasar dan keuntungan, dan sebuah indikator penting dari sebuah kesehatan keuangan seluruhnya dari perusahaan. Lebih lanjut dari Mazumdar (2014) bahwa nilai pelanggan menjadi lebih berorientasi pada kepuasan pelanggan dan saling berinteraksi. Agaknya, mereka cenderung untuk membuat pertukaran yang layak antara keuntungan yang dibentuk dan pengorbanan dalam mendapatkan produk atau jasa.
Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, maka paradigma penelitian dapat dikemukakan sebagai berikut :


Gambar 1
Paradigma Penelitian
Hipotesis Penelitian

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

1. Terdapat pengaruh harga terhadap nilai pelanggan.
2. Terdapat pengaruh proses terhadap nilai pelanggan.
3. Terdapat pengaruh harga dan proses terhadap nilai pelanggan.
4. Terdapat pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan.
III. METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis statistik deskriptif dan verifikatif. Teknik analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mengdeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono 2014:147). Metode penelitian menurut Malhorta (2007:78) bahwa penelitian deskriptif dapat dilakukan untuk menggambarkan karakteristik kelompok yang relevan dengan penelitian, mengestimasi presentasi unit yang dispesifikan dalam populasi, menunjukan suatu perilaku tertentu, menentukan persepsi atas karakteristik suatu produk, menentukan tingkat keterkaitan variabel, serta membuat suatu prediksi khusus. 

IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL PENELITIAN
Berdasarkan perhitungan analisis jalur, maka hasil keseluruhan dari analisis tersebut dapat digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2
Model Analisis jalur Secara Keseluruhan

Berdasarkan gambar 2 tersebut di atas, dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel yaitu harga dan proses berpengaruh terhadap nilai pelanggan baik secara parsial maupun simultan dan  nilai pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

V. SIMPULAN DAN REKOMENDASI
Simpulan

1. Tanggapan debitur tentang harga dan proses pada Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung, yaitu sebagai berikut :

a. Harga Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil di Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung diinterpretasikan dalam kriteria kurang wajar. Terdapat beberapa indikator yang menjadi fokus perbaikan yaitu  angsuran yang ditetapkan kurang terjangkau untuk dicicil, tingkat suku bunga pinjaman yang diberikan cukup tinggi dan angsuran kredit pemilikan rumah kurang sesuai dengan kualitas rumah yang dipilih.

b. Proses  Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil di Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung diinterpretasikan dalam kriteria kurang cepat. Terdapat beberapa indikator yang menjadi fokus perbaikan yaitu  masa  waktu antrian dalam menerima pelayanan kurang cepat, prosedur  transaksi berbelit-belit dan proses  administrasi dan persiapan aplikasi kredit dirasakan lambat.

2. Nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung diinterpretasikan dalam kriteria kurang sesuai atau nilai pelanggan yang diterima kurang bermanfaat. Terdapat beberapa indikator yang menjadi fokus perbaikan yaitu produk dan layanan yang disediakan kurang memberikan manfaat dan kurang bangga telah menggunakan produk KPR BTN.

3. Kepuasan pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung yang diukur dengan dimensi kinerja dengan harapan diinterpretasikan dalam kriteria kurang puas. Terdapat beberapa indikator yang menjadi fokus perbaikan yaitu kurang puas setelah memakai produk KPR BTN dan produk dan layanan yang disediakan KPR BTN kurang memberikan manfaat dan sesuai dengan kebutuhan nasabah.

4. Besarnya pengaruh harga terhadap nilai pelanggan sebesar 34.63% dengan arah hubungan yang positif, dimana semakin wajar harga yang dirasakan pelanggan akan mengakibatkan meningkatnya nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

5. Besarnya pengaruh proses terhadap nilai pelanggan sebesar 35.17% dengan arah hubungan yang positif, dimana semakin cepat proses yang diberikan kepada pelanggan akan mengakibatkan meningkatnya nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

6. Besarnya pengaruh harga dan proses terhadap nilai pelanggan Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung sebesar 69.80% sedangkan sisanya sebesar 30.20% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti oleh penulis seperti variabel promosi dan lokasi.

7. Besarnya pengaruh nilai pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan sebesar 72.76% dengan arah yang positif, dimana semakin baik nilai pelanggan yang diterima nasabah akan mengakibatkan meningkatnya kepuasan pelanggan pada Kredit Kepemilikan Rumah (KPR) Komersil pada Bank Tabungan Negara Kantor Cabang Bandung.

Rekomendasi

1. Bank BTN Cabang Purwakarta melalui manajer pemasarannya harus mencoba inovasi lain dengan tingkat suku bunga yang berbeda yang mungkin dapat menyasar pasar yang berbeda pula seperti pasar apartemen, kondotel maupun home stay untuk keperluan pariwisata dan bisnis. Tentunya dengan tingakt suku bunga yang dapat bersaing di kelasnya. 
2. Bank BTN Cabang Purwakarta tetap perlu mengadakan pemasaran melalui media periklanan walaupun tidak semasif produk – produk yang baru berkembang, ini berguna agar eksistensi produk KPR BTN tidak berkurang sehingga KPR BTN tetap memliki Kesadaran merek yang tinggi dari masyarakat
3. Kepada perusahaan yaitu BTN Cabang Purwakarta hendaknya meningkatkan nilai yang telah diberikan nasabah (customer value) supaya lebih baik lagi dalam produk dan layanan yang dimiliki. Hal ini dilakukan agar memunculkan sikap loyal dalam diri nasabah terhadap BTN Cabang Purwakarta. Dengan demikian, BTN Cabang Purwakarta dapat memiliki kemampuan dalam mempertahankan nasabah serta dapat bersaing secara sehat dengan bank-bank Syariah lainnya.
4. Menjalin komunikasi jangka panjang sewaktu debitur telah memperoleh KPR BTN Cabang Purwakarta dengan cara sesekali menelpon atau mengunjungi agar tercipta suasana keakraban. 
5. Pelayanan yang lebih baik lagi terhadap nasabah ditingkatkan lagi. Misalnya, melalui e-banking, khususnya bagi pelayanan pembayaran tagihan kredit pemilikan rumah. Sebab dengan adanya pelayanan e-banking lebih praktis bagi calon debitur yang beraktivitas padat, dia dapat membayar melalui HP/Internet.
Untuk menghindari timbulnya beberapa masalah, perusahaan juga harus meningkatkan beberapa pelayanan yang lebih optimal. Khususnya pelayanan dalam pemberian Kredit Pemilikan Rumah. Karena layanan adalah cermin utama bagi bank terhadap beberapa customer yang bisa mempengaruhi tingkat kepercayaan masyarakat terhadap Bank.
6. Sebaiknya pihak bank mengingatkan kepada debitur bahwa tiga atau lima hari sebelum tanggal jatuh tempo untuk pembayaran angsuran pinjaman agar segera dibayar, agar debitur tidak terlambat membayar angsuran pokok dan bunga atas pinjaman yang diberikan oleh bank.
7. Diperlukannya penelitian lanjutan yang mengenai faktor-faktor yang turut berperan dalam terciptanya nilai pelanggan serta dampaknya pada pembentukan kepuasan  pelanggan. Beberapa diantaranya adalah faktor promosi dan lokasi, karena disinyalir faktor ini turut juga memberikan kotribusi terhadap penciptaan kepuasan pelanggan pelanggan.
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