o Pk —

Perbanas Finance & Bannrwg Journal

Vol. 6, No. 2, Desember 2004

PROFIL PERSAINGAN USAHA
DALAM INDUSTRI PERBANKAN INDONESIA

Taufik Ariyanto

HUBUNGAN ANTARA PENILAIAN MANAJEMEN
KOMPLAIN JASA DENGAN TINGKAT PEMANFAATAN
- JASA PERBANKAN

Wilfridus B. Elu
Dewi Anggraini

PENGARUH IMBALAN ATAS EKUITAS (ROE) DAN
PERTUMBUHAN LABA BERSIH TERHADAP RASIO HARGA
PER NILAI BUKU (PBV) SAHAM PERBANKAN:

DATA BURSA EFEK JAKARTA-2002-2003

Steph Subanidja
Indo Yama

KEPERCAYAAN DAN IDENTITAS SOSIAL KONSUMEN , /

,4:‘ Lerbin R. Aritonang R.

CUSTOMER BUYING DECISION ON CLOTHING
PRODUCTS: A CROSS-CULTURAL ANALYSIS

Ghulam Shafique

ISSN 1410-8623 L
P3M & MM

ST 1 E
ERBANA

3 O T O FT T




Perbanas Finance & Banking Journal
Volume 6, Number 2. December 2004

ISSN 1410-8623
T

PERBANAS FINANCE & BANKING JOURNAL

Published by
Perbanas Research Department &
(‘.radu.i_t{-' Program

Advisory Board

Prof. Dr. Sudarsono, M.5c.

Prof. Dr. Martani Huseni, M.B.A.
Dir. Miranda Gultom

Associate Editors
Faisal H. Basri, M.A.

Dr. Made Sadguna

Dr. Dradjad Hari Wibowo
Dr. Adler H. Manurung

Editor in Chief
Firman 5. Parningotan, M.Ec.

Managing Editor
lan Bekman Siagian, M.E.

Editorial Board

Acong Dewantoro Marsono, M.B.A.
Bambang Trihartanto, Ph.D.
Endang Swasthika, M.Bkg

Hasril Hasan, S.E.

Steph Subanidja, M.B.A,

Wilfridus B. Elu, M.Si.

Editorial Administration
Bambang Kusumo

Elvy Etikawaty

Joko Sumarsono

Printed by
STIE Perbanas Press

Editorial address

STIE Perbanas

Redaksi Jurnal Keuangan & Perbankan

J1. Perbanas, Karel Kuningan, Setiabudi, Jakarta 12940
E-mail: jurnal@stieperbanas.ac.id

Phone: (021) 5252533, 5222501-04 ext. 291, 208, 260
Fax. (021) 5223064

Dari Re

Pembaca
Dalam Jus
lima arti
perbanka
perbankar
perilaku k
A
Indonesia
recovery d
Terdapat i
harga yan;
pertukaral
pemerinta
memastik
melindun;
(BF
menyoroti
efektif uni

studi kasu
| perguruar
| terakomoc
situasi ya
kurang. N
dengan pil
tetap.

Te
ketiga yan;
dilihat duz
buku (PBV
tingkat pes
per saham
PEV. Sem

memperb:

ISSN 1410-8623



Perbanas Finance & Banking Joumnal, Vol. 6, No. 2, Desember 2004

Dari Redaksi
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Pembaca yang budiman,
Dalam Jurnal Keuangan & Perbankan edisi akhir tahun 2004 ini disajikan

I lima artikel yang secara berurutan membahas: persaingan bisnis

perbankan; kasus manajemen komplain sebuah bank; kinerja saham
perbankan; tingkat kepercayaan konsumen jasa pendidikan; dan analisis
perilaku konsumen dalam persepektif lintas budaya. |

Artikel pertama bertema profil persaingan bisnis perbankan di
Indonesia ditulis oleh Taufik Ariyanto. Praktik bisnis perbankan dimasa
recovery dipandang mengarah pada persaingan usaha yang tidak sehat.
Terdapat indikasi peningkatan konsentrasi pasar kredit, praktek penetapan
harga yang diskriminatif dan bersifat mengikat (tying), dan adanya praktek
pertukaran informasi antar bank yang membentuk kartel. Dalam hal ini,
pemerintah dipandang perlu melakukan pengawasan yang ketat untuk
memastikan tidak terjadi abuse of dominant position sekaligus dapat
melindungi kepentingan konsumen. g

Dalam artikel kedua Wilfidus B. Elu dan Dewi Anggraini
menyoroti perlunya sebuah bank memiliki manajemen komplain yang
efektif untuk mengatasi berbagai masalah nasabah. Dengan melakukan
| studi kasus pada pemanfaatan Halo BCA dikalangan mahasiswa sebuah
perguruan tinggi swasta, ditemukan bahwa keluhan nasabah dapat

terakomodasi oleh sistem yang diterapkan oleh Halo BCA, namun dalam
. . situasi yang menekan, efektifitas layanan tersebut masih dirasakan
| kurang. Nampaknya, nasabah cenderung untuk menghindari konfrontasi
i dengan pihak manajemen karena nasabah merasa memiliki kepentingan
. tetap.

Tema harga saham perbankan di Indonesia diangkat dalam artikel
ketiga yvang ditulis oleh Steph Subanidja dan Indo Yama. Dalam studi ini
dilihat dua faktor utama yang mempengaruhi rasio harga pasar per nilai
buku (PBV) pada bank (terpilih) yang listed di Bursa Efek Jakarta, yakni: l
tingkat pengembalian atas ekuitas (ROE) dan pertumbuhan laba bersih

per saham (EGR). ROE memiliki hubungan yang relatif lebih kuat dengan
PBV. Sementara hubungan EGR dengan PBV sangat lemah. Untuk |
memperbaiki kinerja masing-masing bank disarankan setiap bank '
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e

meningkatkan net profit melalui perbaikan manajemen dan menekan biaya
operasional. :

Lerbin Aritonang mengangkat tema kepercayaan konsumen jasa
pendidikan. Hasil studi menunjukkan bahwa kepercayaan dalam konteks
jasa pendidikan ditentukan oleh faktor-faktor: kompetensi operasional,
kebajikan operasional, dan orientasi pemecahan masalah. Kepercayaan
konsumen perlu mendapat perhatian yang serius bagi setiap unsur
penyelenggara jasa pendidikan, karena kepercayaan diyakini merupakan
prediktor yang baik untuk mengetahui identitas sosial dalam bidang jasa
pendidikan tinggi.

Dalam artikel terakhir dibahas tentang perilaku memilih merek
dalam persepektif lintas budaya oleh Chulam Shafique. Perbedaan perilaku
konsumen dalam membeli produk dipengaruhi oleh latar belakang budaya
vang dianut- Misalnya, konsumen Inggris yang cenderung lebih
individualistik dan konsumen Malaysia yang cenderung high uncertainty
avoidance, memiliki pemahaman yang berbeda tentang brand image dan
brand equity. Konsumen Inggris cenderung tidak loyal untuk suatu merek
tertentu, sementara konsumen Malaysia cenderung loyal dengan produk
yang sudah terkenal. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang penting
diperhatikan antara lain adalah: advertising, brand image, brand associations,
dan perceived quality yang cocok dengan kultur masyarakat tertentu.
Selamat membaca!

Firman Sihol Parningotan, M.Ec.
Editor in Chief
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KEPERCAYAAN DAN IDENTITAS

SOSIAL KONSUMEN

Lerbin R. Aritonang R.

,&. @ Liniversitas Tarumanegara

This study develops a framework for understanding the behaviors and practices

of service providers that build or deplete consumer trust and the mechanisms that

contiert consunter trist ito social identity. The proposed frametoork wses a

multidimensional conceptualization for the trustworthiness construct. This study

tests the proposed model using data from students (N = 301) of a university. The

results support a tripartite view of trustworthiness evaluations along operational

competence, aperational benevolence, and problem-solving orientation dimensions.

Morvaver, the trust is appeared to be a very significant predictor for social identity

Ouverall, the proposed framework successfully models trust and social wentity

mechanisms in the study.

Keywords: trust dimensions, trust, and social identity

PENDAHULUAN
Akhir-akhir ini telah mulai disadari
secara luas bahwa jauh lebih murah dan
menguntungkan untuk mempertahan-
kan konsumen yang ada daripada
mencari konsumen yang baru. Dengan
pernyataan lain, usaha untuk
mempertahankan konsumen telah
menjadi lujuan yang penting untuk
kebanyakan organisasi (Hill dan
Alexander, 2000: 13; Sheth dan Mittal,
2004: 364; Duncan dan Moriarty, 1998;
8). Sehubungan dengan itu, Barnes
(2001) mengemukakan bahwa konsep
pemasaran, walaupun masih relevan,
seharusnya diperluas hingga mencakup
dimensi hubungan.

Menurut Sheth dan Mittal (2004:

370), kepercayaan dan komitmen

ISSN 1410-8623

merupakan kaki kembar pembelian
berdasarkan hubungan. Kepercayaan
itu secara umum dipandang sebagai
dasar
hubungan yang berhasil (Dwyer,
Schurr, dan Oh, 1987: 13; Moorman,
Zaltment, dan Deshpande, 1992: 83;
Morgan dan Hunt, 1994: 21).
Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol (2002:
15) juga

unsur untuk terciptanya

mengemukakan bahwa
peningkalan pentingnya pemasaran
berdasarkan hubungan telah mening-
katkan minal lerhadap peran képer-
cayaan dalam pengembangan hu-
bungan yang kuat.

Penelitian mengenai pemasaran
berdasarkan hubungan telah sering
dilakukan oleh para ahli (Dwyer, Schurr,
dan Oh, 1987; Moorman, Zaltment, dan
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Deshpande, 1992; Morgan dan Hunt,
1994; Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol,
2002) tetapi mungkin belum pernah
diterapkan dalam bidang jasa
pendidikan tinggi. Selain itu, identitas
sosial, yang mestinya merupakan salah
satu variabel yang penting dalam
pemasaran berdasarkan hubungan,
masih jarang digunakan (Bhattacharya,
Rao, dan Glynn, 1995). Melalui identitas
~sosial itu, konsumen diharapkan

I*menginternalisasi nilai yang dimiliki
‘pemberi jasa sedemikian sehingga
konsumen akan dengan suka-rela
mendukung organisasi penghasil jasa
itu. Penelitian ini dilakukan dalam
bidang jasa pendidikan dengan
menggunakan kepercayaan dan
identitas sosial konsumen sebagai
obyeknya.

Kepercayaan
Menurut Moorman, Zaltment, dan
Deshpande (1992), kepercayaan
merupakan kemauan orang untuk
mempercayai mitra hubungannya.
Kepercayaan itu terjadi jika satu pihak
memiliki kepercayaan terhadap
reliabilitas dan integritas mitra
hubungannya (Morgan dan Hunt, 1994;
Garbarino dan Johnson, 1999). Jadi,
kepercayaan didasarkan pada kemauan
untuk mempercayai reliabilitas dan
integritas dari pihak vang dipercayai.
Definisi lainnya mengenai
kepercayaan dikemukakan oleh Sheth
dan Mittal (2004) bahwa kepercayaan
merupakan kemauan orang untuk

146

mempercayai kemampuan, integritas,
dan motivasi pihak lain untuk melayani
kebutuhan dan kepentingannya
sebagaimana telah disetujui secara
implisit atau eksplisit. Pada definisi itu,
ada empat hal yang perlu dielaborasi
lebih lanjut. Satu, orang yang percaya
memiliki keyakinan bahwa ia mau
mempercayai, memiliki kemauan untuk
melakukan apa yang telah disetujuinya.
Dua, kepercayaan orang berkaitan
dengan ketiga aspek karakteristik mitra
hubungannya, yaitu kemampuan,
integritas, dan motivasi. Jadi, orang
menilai mitranya dari segi kompe-
tensinya untuk memenubhi janjinya dan
untuk melayani. Selain itu, orang
menilai bahwa mitranya memiliki
integritas, perkataannya dapat
dipercayai. Orang juga mempercayai
bahwa mitranya memiliki motivasi
untuk tidak melakukan tindakan yang
bertentangan dengan kepentingannya,
menghormati keutuhan suatu hu-
bungan dan akan bertindak secara
rasional. Tiga, orang yang dipercayai
akan menjaga kebutuhan dan
kepentingan kedua pihak, bukan hanya
kebutuhan dan kepentingannya sendiri.
Empat, perilaku mitra yang dipercayai
akan memperhatikan harapan bersama
mereka, baik yang bersifat eksplisit
maupun implisit. Dengan pernyataan
lain, mitra akan berbuat melebihi
perjanjian tertulis semata; ia juga akan
menghargai semangat perjanjian itu.
Dari definisi-definisi yang
dikemukakan di atas dapat diketahui
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bahwa kepercayaan terjadi antara dua
pihak vang mencakup kemauan untuk
mempercayai pihak lain yang disertai
dengan harapan mengenai kemampuan
(reliabilitas), integritas, dan motivasi
pihak yang dipercayai untuk bertindak
sesuai dengan kesepakatan yang telah
dibuat sehingga memberikan hasil yang
positif kepada pihak yang mempercayai,
dan bahkan lebih dari sekedar
pemenuhan apa yang telah disepakati.

Agar orang dapat berbuat lebih
dari sekedar apa yang telah disepakati
dibutuhkan kebajikan
{benelovence). Sehubungan dengan itu,
Cannon {1997)
mengemukakan dua dimensi dalam

suatu
Doney dan

definisi kepercayaan, yaitu dimensi
kredibilitas dan kebajikan. Mereka
mengemukakan lebih lanjut bahwa
kepercayaan merupakan kredibilitas
dan kebajikan yang dipersepsi mengenai
sasaran kepercayaan itu. Dimensi
kredibilitas mitra dalam berhubungan
merupakan harapan dari satu pihak
bahwa perkataan dan pernyataan
tertulis dari mitranya dapat dipercaya
(Lindskold dalam Doney dan Cannon,
1997; Sirdeshmukh, Singh, dan Sabal,
2002). Dimensi kebajikan berkaitan
dengan perhatian yang tulus dari satu
pihak kesejahteraan
{kf:untungan} mitranya dan termotivasi

terhadap

untuk memberikan hasil yang saling
menguntungkan.

Menurut Moorman, Deshpande,
dan Zaltman (1992), harapan atas
adanya turstworthiness berasal dari
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kemampuan satu pihak untuk meng-
gunakan keahlian, reliabilitas, dan
intensionalitasnya. Doney dan Cannon
(1997) juga mengemukakan bahwa
perkembangan kepercayaan didasarkan
pada pembentukan harapan pihak yang
mempercayai terhadap motif dan
perilaku pihak yang dipercayai. Doney
dan Cannon mengemukakan lebih
lanjut bahwa perkembangan itu terjadi
melalui lima proses yang berbeda, yaitu
perhitungan,

proses: prediksi,

kapabilitas, intensionalitas, dan
transferensi. Menurut ilmu ekonomi,
kepercayaan terutama mencakup proses
perhitungan, seperti ketika individu
atau organisasi akan memperhitungkan
pengorbanan dan/atau ganjaran dari
pihak lain dengan mempertahankan
suatu hubungan (Lindskold dalam
Doney dan Cannon, 1997). Dalam hal
ini, jika manfaatnya tidak melebihi
pengorbanannya, maka-individu akan
bahwa hal itu
bertentangan dengan kepentingan

menduga akan
terbaik pihak lain sehingga pihak lain itu
dapat dipercaya (Akerlof dalam Doney
dan Cannon, 1997). Hal itu sesuai
dengan hasil penelitian Rao dan Bergen
(1992) yang menunjukkan bahwa
adanya kesediaan perusahaan untuk
membeli suatu produk dengan harga
yang lebih tinggi asalkan ada jaminan
bahwa produk itu berkualitas tinggi.
Proses prediksi pada perkem-
bangan kepercayaan terletak pada
kemampuan dari satu pihak untuk
memperkirakan perilaku pihak lainnya.
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Karena kepercayaan menuntut pe-
nilaian atas kredibilitas dan kebajikan
pihak lain, maka satu pihak harus
memiliki informasi mengenai perilaku
dan janji dari pihak lain pada waktu
sebelumnya. Melalui interaksi yang
berulang-ulang, satu pihak akan
dimungkinkan untuk menginterpretasi
sebelumnya dengan lebih baik hasil
yang akan terjadi, menghasilkan dasar
untuk menilai daya prediksinya.
. Misalnya, melalui pembuatan janji yang
‘berulang-ulang dan pemenuhannya,
tenaga penjualan akan dapat
mengembangkan kepercayaannya atas
pembelian yang dilakukan perusahaan
(Doyle dan Roth; Swan dan Nolan
dalam Doney dan Cannon, 1997). Atas
dasar itu, Lewicki dan Bunker (1995
dalam Doney dan Cannon, 1997)
mengemukakan bahwa daya prediksi
sebagai sumber kepercayaan menuntut
tidak hanya interaksi yang berulang-
ulang tetapi juga pengenalan satu sama
lain (lihat juga Shapiro, Sheppard, dan
Cheraskin dalam Doney dan Cannon,
1997). Lewicki dan Bunker menge-
mukakan lebih lanjut bahwa perilaku
saling mengenal diarahkan pada
pengembangan hubungan, yang secara
khusus berarti adanya suatu
pembelajaran lebih lanjut mengenai
pihak lain. Hal itu menunjukkan bahwa
kepercayaan akan bertumbuh jika kedua
pihak berbagi pengalaman sebagai hasil
dari adanya perbaikan kemampuan
masing-masing untuk memprediksi
pt.rrilnku pihak lain.
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Proses kapabilitas mencakup
penilaian atas kemampuan pihak lain
untuk memenuhi janjinya. Jadi, fokus
utama pada proses kapabilitas adalah
pada komponen kredibilitas dari
kepercayaan. Misalnya, tenaga
penjualan mungkin akan menjanjikan
pengiriman suatu produk yang tepat
kepada konsumen, walaupun per-
sediaan produk itu sedang habis. Selain
itu, jika konsumen meragukan apakah
tenaga penjualan memiliki pengaruh/
kekuasaan yang diperlukan untuk
menentukan suatu prioritas, maka
konsumen akan enggan untuk
mempercayai perkataan tenaga penjual
itu karena kekuasaan untuk menen-
tukan prioritas itu dianggap berada di
luar kemampuannya.

Kepercayaan berkembang juga
melalui interpretasi dan penilaian atas
motif pihak lain. Melalui proses
intensionalitas, pihak yang mem-
percayai akan menginterpretasikan
perkataan dan perilaku pihak lain serta
berusaha untuk menentukan intensinya
dalam suatu hubungan (Lindskold
dalam Doney dan Cannon, 1997). Oran B
atau kelompok yang termotivasi untuk
membantu pihak lain akan dipersepsi
sebagai pihak yang akan lebih dipercaya
daripada yang diragukan memiliki
intensi yang eksploitatif. Pendugaan
atas adanya intensi kebajikan itu dapat
juga muncul jika dua pihak mengem-
bangkan nilai atau norma bersama
(Macneil dalam Doney dan Cannon,
1997) yang memungkinkan satu pihak
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untuk memahami tujuan dan sasaran
pihak lain dengan lebih baik (vakni, apa
yang mendorong perilaku pihak lain
itu).

Mengenai perkembangan keper-
cayaan melalui proses transferensi,
Strub dan Priest (dalam Doney dan
Cannon, 1997) menguraikan pola
perluasan “perolehan kepercayaan
sebagai penggunaan” definisi pihak
ketiga terhadap pihak lain sebagai dasar
untuk mendefinisikan bahwa pihak lain
sebagai pihak yang frustworthy. Ini
menunjukkan bahwa kepercayaan
dapat berubah dari satu “sumber bukti”
yang dipercayai kepada orang atau
kelompok lain dengan mana pihak yang
mempercayai memiliki sedikit atau
tidak memiliki pengalaman (Milliman
dan Fugate; Strub dan Priest dalam
Doney dan Cannon, 1997). Misalnya,
tenaga penjualan yang baru, yang
mewakili perusahaan yang sangat
terpercaya, akan diuntungkan oleh
pengalaman yang lalu dari pembeli
dalam berhubungan dengan peru-
sahaan itu. Sebaliknya, ketidak-
percayaan juga dapat berubah jika orang
kekurangan informasi mengenai pihak
lain. Misalnya, pengalaman orang di
waktu yang lalu dengan tenaga
penjualan mobil atau asuransi seringkali
muncul sebagai keadaan awal dari
ketidakpercayaan (Adkins dan Swan
dalam Doney dan Cannon, 1997).

Berkaitan dengan dimensi keper-
cayaan, beberapa penelitian telah
cenderung menekankan kepercayaan
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dalam pengertian kejujuran dan
integritas mitra dalam berhubungan,
seperli lenaga penjualan (misalnya,
Crosby, Evans, dan Cowles, 1990).
Penelitian Gwinner, Gremler, dan Bitner
(1998 dalam Garbarino dan Johnson,
1999), misalnya, menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen terhadap suatu
organisasi dicapai karena kepercayaan
konsumen terhadap kualitas dan
reliabilitas jasa yang ditawarkan.
Penelitian Garbarino dan Johnson {1999)
juga menunjukkan bahwa manfaat
psikologis kepercayaan (confidence dan
trust) lebih penting daripada manfaat
perlakuan khusus atau sosial dalam
hubungan konsumen dengan perusa-
haan jasa.

Identitas Sosial

Menurut teori identitas sosial, selain
identitas pribadi, konsep-diri juga terdiri
dari identitas sosial (Tajfel dan Turner
dalam Bhattacharya, Rao, dan Glynn,
1995). Identitas pribadi terdiri dari
karakteristik yang unik, seperti
kemampuan dan minat. Identitas sosial
terdiri dari klasifikasi kelompok yang
penting yang dalam perkembangannya
mungkin didasarkan pada kategori
demografi, jenis kelamin, atau ras.
Identitas sosial dapat ditemukan pada
klub atais lembaga keagamaan, pen-
didikan atau kebudayaan. Menurut
Turner (dalam Bhattacharya, Rao, dan
Glynn, 1995), klasifikasi tersebut
memungkinkan orang untuk menata
lingkungan sosialnya dan menem-
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patkan dirinya dan orang lain ke
dalamnya.

Pada teori identitas sosial di-
kemukakan juga bahwa citra ke-
organisasian secara sistematis berkaitan
dengan konsep-diri anggotanya dan
menyatakan bahwa keanggotaan
organisasi dapat menghasilkan atribut
yvang positif atau negatif pada
anggotanya. Identifikasi sosial, terhadap
.mana identitas keorganisasian yang
qdipersepsi mempengaruhi tingkat
identifikasi anggota, bergantung pada
daya tarik citra keorganisasian.
Selanjutnya, daya tarik citra ke-
organisasian bergantung pada terhadap
mana daya tarik itu memungkinkan
kontinuitas-diri (yakni, konsistensi
konsep-diri), keunikan-diri, dan
kemajuan-diri (Dutton, Dukerich, dan
Harquail. 1994).

Menurut Katz dan Kahn (dalam
Bhattacharya, Rao, dan Glynn, 1995),
identifikasi sosial merupakan persepsi
mengenal masuknya orang ke dalam
satu kelompok dengan hasil bahwa ia
mengidentifikasi dirinya dengan
kelompok itu (yakni dalam bentuk: saya
adalah anggota). Identifikasi itu
memungkinkan orang untuk berperan-
serta melakukan sesuatu melampaui
kekuasaannya. Jadi, identifikasi
keorganisasian dapat dipandang
sebagai bentuk khusus dari identifikasi
sosial di mana orang mendefinisikan
dirinya dari segi keanggotaan dalam
suatu organisasi. Secara khusus, jika
orang mengidentifikasikan dirinya
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dengan satu organisasi berarti dia
mempersepsikan dirinya menjadi “satu
dengan atau termasuk pada organisasi itu,
di mana in mendefinisikan dirinya sendiri
dari segi organisasi di mana ia menjadi
anggota” (Mael dan Ashforth, 1992).
Dalam kaitan itu, Dutton, Dukerich, dan
Harquail (1994) mengemukakan bahwa
identifikasi keorganisasian merupakan
keterikatan kognitif yang tercipta jika
konsep-diri orang berisi atribut yang sama
seperti yang dipersepsikan dalam identitas
keorganisasian itu. Jadi, jika orang
mengidentifikasikan dirinya dengan
satu organisasi berarti ia merasa terikat
dengan organisasi itu dan men-
definisikan dirinya sendiri dari segi
organisasi itu.

Menurut Bhattacharya, Rao, dan
Glynn (1995), identifikasi diri pada suatu
organisasi dapat tercipta melalui suatu
program yang memungkinkan kon-
sumen untuk mengidentifikasikan
dirinya dengan suatu organisasi. Mereka
mengemukakan hal itu dengan
beberapa pendapat berikut: Program
Ben dan Jerry’s yang mendukung secara
aktif pelestarian hutan hujan (Lager,
1994), Harley-Davidson, Inc. yang
mengadakan kegiatan-kegiatan regional
dan nasional untuk Harley Owner’s
Group (Reid), Tom's Maine yang
menggunakan hanya bahan yang
bersifat alamiah untuk produknya
(Chappel), dan Saturn yang menjual
mobilnya dengan harga yang tetap
(Aaker, 1994). Selain itu, menurut
Bhattacharya, Rao, dan Glynn, orga-
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nisasi dapat juga menggunakan strategi
vang lebih langsung untuk menjamin
adanya suatu identifikasi pada diri
konsumen. Contoh yang tepat adalah
museum, yang tidak berorientasi pada
keuntungan dan berusaha membangun
identifikasi diri anggotanya dengan
menarik konsumen “ke dalam,” yaitu
dengan menjadikan mereka sebagai
anggota.

Dari uraian di atas dapat diketahui
bahwa identifikasi sosial merupakan
persepsi mengenai keterikatan orang
dengan suatu organisasi sehingga
mendefinisikan dirinya sendiri dari segi
organisasi itu.

DIMENSI KEPERCAYAAN,
KEPERCAYAAN, DAN IDENTITAS
SOSIAL

Kepercayaan dan Kompetensi
Operasional

Harapan atas kinerja kompetensi yang
konsisten dari mitra pertukaran dapat
digunakan sebagai tanda atas adanya
perkembangan kepercayaan dalam
berbagai konteks hubungan bisnis.
Mayer, Davis, dan Schoorman (1995),
misalnya, mengemukakan bahwa unsur
utama trusworthiness mencakup ke-
mampuan yang terdiri dari kete-
rampilan, kompetensi, dan karakteristik
yang memungkinkan satu mitra
memiliki pengaruh dalam hal tertentu.
Dalam kaitan itu, Smith dan Barclay
(1997) mendefinisikan peran kom-
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petensi sebagai derajat terhadap mana
para mitra yang saling mempersepsikan
satu sama lain memiliki keterampilan,
kemampuan, dan pengetahuan yang
diperlukan untuk melakukan tugasnya
secara  efektif. Sako (dalam
Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol, 2002)
juga mengemukakan bahwa keper-
cayaan terhadap kompetensi merupa-
kan prasyarat untuk kelangsungan tiap
transaksi yang berulang-ulang.

Secara empiris, dimensi yang
berkaitan dengan kompetensi menun-
jukkan pengaruh yang kuat terhadap
kepercayaan dalam berbagai konteks.
Untuk aliansi penjualan dalam
industri komputer, misalnya, Smith
dan Barclay (1997) menemukan bahwa
persepsi dari satu pihak terhadap
peran kompetensi mitranya memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
tersebut
investasi

untuk
pada
hubungannya. Doney dan Cannon
(1997) juga
keahlian tenaga penjualan merupakan
yang
kepercayaan pembeli terhadap tenaga

kemauan mitra
melakukan

menemukan bahwa

prediktor signifikan atas
penjualan itu.

Dengan mengacu pada uraian di
atas untuk suatu perguruan tinggi dapat
dirumuskan hipotesis (H1) berikut:
kepercayaan mahasiswa terhadap
dosen dapat diprediksi secara positif
berdasarkan persepsinya terhadap
kompetensi operasional dalam perilaku
dosen tersebut.
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Kepercayaan dan Kebajikan
Operasional
Kebajikan (benevolence) operasional
merupakan perilaku yang mere-
presentasikan motivasi yang menjadi
latar belakang untuk menempatkan
kepentingan konsumen di atas
kepentingan sendiri (Sirdeshmukh,
Singh, dan Sabel, 2002). Namun
demikian, motivasi itu sendiri tidak
cukup untuk menduga dan menyadari
"adanya kebajikan operasional. Sako
! (dalam Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol,
2002) menyatakan dimensi ini sebagai
“kepercayaan atas kerjasama” dan
mengemukakan bahwa, tidak seperti
kepercayaan terhadap kompetensi,
mitra yang bajik dapat dipercaya untuk
berinisiatif [mendukung konsumen]
walaupun dengan menahan diri untuk
tidak mengambil keuntungan yang
tidak wajar. Perilaku yang bajik itu akan
menjadi indikasi mengenai kepercayaan
karena dengan terus melakukan kontak
secara eksplisit, pemberi jasa
menunjukkan motivasi yang men-
dukung konsumen, tidak bertindak
secara oportunistik untuk kepentingan
sendiri, dan kemauan untuk
bertanggung-jawab (Ganesan dan Hess,
1997, Morgan dan Hunt, 1994).
Konsekuensinya adalah bahwa perilaku
dan praktek yang bajik sering
dipandang sebagai tindakan dengan
“peran-ekstra” yang dilakukan dan
disertai dengan pengorbanan pemberi
jasa walaupun manfaatnya mungkin
lebih rendah. Menurut Smith dan
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Barclay (1997), penemuan-penemuan
empiris umumnya menguatkan penga-
riuh kebajikan operasional itu dalam
perkembangan kepercayaan. Dalam
studi mengenai kepercayaan konsumen
terhadap merek, misalnya, Hess (1995
dalam Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol,
2002) menunjukkan bahwa sifat
mementingkan orang lain, atau persepsi
bahwa suatu merek memiliki kepen-
tingan terbaik konsumen, menjelaskan
proporsi terbesar (40%) wvariansi
kepercayaan. Smith dan Barclay (1997)
juga menemukakan bahwa karakter
(termasuk kebajikan ope-rasional)
memiliki dampak yang signifikan
terhadap investasi dalam hubungan
antara pembeli dan penjual.

Dari uraian di atas itu dapat
dirumuskan hipotesis (H2) berikut:
kepercayaan mahasiswa terhadap
dosen dapat diprediksi secara positif
berdasarkan persepsinya terhadap
kebajikan operasional dalam perilaku
dosen tersebut.

Kepercayaan dan Orientasi
Penyelesaian Masalah

Menurut Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol
(2002), orientasi penyelesaian masalah
merupakan penilaian konsumen
terhadap motivasi pekerja untuk
mengantisipasi dan menyelesaikan
secara memuaskan masalah yang
mungkin timbul selama dan setelah
pertukaran jasa. Dalam kaitan itu, Hart,
Heskett, dan Sasser (1990) menge-
mukakan bahwa tiap masalah kon-
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sumen merupakan peluang bagi

perusahaan untuk menunjukkan
komitmennya melayani dan mem-

bangun kepercayaan konsumen -

bahkan walaupun suatu perusahaan,

tidak melakukan kesalahan. Penye-
lesaian keluhan (masalah) itu mengacu
pada strategi yang digunakan
perusahaan untuk menyelesaikan dan
belajar dari kegagalan pelayanan guna
pemantapan (kembali) reliabilitas
tl}rganjsa:ii di mata konsumen (Hart,
IF‘!L‘SI’LEH, dan Sasser dalam Tax, Brown,
dan Chandrashekaran, 1998). Data
mengenai keluhan itu sangat penting
dalam usaha manajemen kualitas karena
dapat digunakan untuk memperbaiki
kesalahan pada disain dan pemberian
pelayanan sehingga lebih memung-
kinkan suatu pekerjaan dilakukan
dengan benar (Lovelock, 1994 dalam
Tax, Brown, dan Chandrashekaran,
1998).

Berkaitan dengan penyelesaian
masalah, beberapa hasil penelitian telah
menunjukkan bahwa (1) masalah sering
muncul selama pemberian (Bitner,
Booms, dan Tetreault, 1990) dan/atau
setelah pertukaran jasa (Tax, Brown, dan
1998)

heterogenitas jasa, dan jasa itu sendiri

Chandrashekaran, karena
tidak dapat dilihat secara langsung dan
nyata, serta (2} cara pemberi jasa
mendekati suatu masalah merupakan
hal yang penting yang menghasilkan
pemahaman mengenai karakter
pemberi jasa (Kelly dan Davis, 1994).
Menurut Goodwin dan Ross (dalam
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Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol, 2002),
persepsi konsumen terhadap penye-
lesaian suatu masalah dipengaruhi oleh
sifat dan ketepatan/kecepatan usaha
perusahaan untuk mengatasinya. Smith,
Bolton, dan Wagner (1999 dalam
Sirdeshmukh, Singh, dan Sabel, 2002)
juga menemukan bahwa kegagalan
dalam proses pemberian jasa (yang
diatribusikan pada pekerja) merupakan
penyebab yang lebih besar ketidak-
puasan daripada masalah yang dapat
diamati, seperti kehabisan persediaan.
Zeithaml dan Bitner (2000 dalam
Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol, 2002)
juga mengemukakan bahwa untuk
pekerja jasa, ada kebutuhan khusus
untuk pelatihan (penyelesaian masalah).
Keterampilan untuk melakukan per-
baikan kembali secara efektif suatu
masalah mencakup keterampilan untuk
mendengar masalah konsumen,
berinisiatif, mengidentifikasi penye-
lesaian, dan melakukan perbaikan.
Dalam kaitan itu, Calantone, Graham,
dan Mintu-Wimsatt (1998) menekankan
aspek yang unik dari penyelesaian
masalah, yang ditandai dengan perilaku
yang kooperatif, integratif, berfokus
pada kebutuhan, dan berorientasi pada
pertukaran informasi. Levesque dan
MecDougall (2000 dalam Sirdeshmukh,
Singh, dan Sabol, 2002) lebih jauh
mengemukakan bahwa konteks pe-
nyelesaian  masalah mencakup
pertukaran yang terjadi dalam konteks
hubungan yang lebih besar antara
perusahaan dan konsumen.
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Perilaku yang menunjukkan
orientasi penyelesaian masalah ber-
kaitan dengan perilaku yang di-
tunjukkan secara rutin. Perilaku yang
demikian menunjukkan kemampuan
dan motivasi perusahaan untuk
merasakan dan menyelesaikan masalah
konsumen selama dan setelah suatu
pertukaran. Walaupun kompetensi dan
kebajikan yang operasional mungkin
termanifestasi selama penyelesaian
" masalah, keduanya mungkin tidak
2 mencakup penilaian kognitif yang unik
yang muncul selama dan setelah
penyelesaian masalah. Akibatnya,
menurut Sirdeshmukh, Singh, dan
Sabol (2002), keduanya tidak dapat
disatukan dengan dua dimensi lainnya,
vaitu kompetensi dan kebajikan
operasional. Mereka mengemukakan
lebih lanjut bahwa orientasi penye-
lesaian masalah merupakan dimensi
trustworthiness yang berbeda. Namun
demikian, mereka berpendapat bahwa
peran orientasi penyelesaian masalah itu
sendiri belum diuji dalam kebanyakan
penelitian mengenai kepercayaan
sampai saat ini. Studi yang pernah
dilakukan adalah dengan menggunakan
literatur hukum untuk mengemukakan
bahwa keadilan dalam penyelesaian
masalah adalah penting bagi konsumen
untuk mengevaluasi kepuasan dan
kepercayaan dalam satu rentang
industri jasa (Tax, Brown, dan
Chandrashekaran, 1998).

Dari wraian di atas dapat
dirumuskan hipotesis (H3) berikut:
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kepercayaan mahasiswa terhadap
dosen dapat diprediksi secara positif
berdasarkan persepsinya terhadap
orientasi penyelesaian masalah yang
ditunjukkan dalam perilaku dosen
tersebut.

Kepercayaan dan Identitas Sosial
Dari uraian mengenai kepercayaan
konsumen terhadap pemberi suatu jasa di
atas dapat diketahui bahwa kepercayaan
itu akan berkembang berdasarkan
pengalamannya dalam berhubungan
dengan pemberi jasa. Berdasarkan
pengalaman itu, konsumen mungkin
akan mempersepsikan pemberi jasa itu
sebagai mitra pertukaran yang dapat atau
tidak dapat dipercaya. Hal itu
berkembang berdasarkan persepsi
konsumen atas dimensi kompetensi
operasional, kebajikan operasional, dan
orientasi pemberi jasa dalam menye-
lesaikan masalah konsumen.

Dari uraian mengenai identitas
sosial konsumen dapat diketahui bahwa
konsumen akan mengidentifikasi
dirinya terhadap pemberi jasa jika
terdapat kesesuaian nilai yang dimikili
bersama. Kesesuaian nilai itu di-
dasarkan pada pengalaman konsumen
dalam berhubungan dengan pemberi
jasa. Aspek penting dari pengalaman itu
sendiri berkaitan dengan kepercayaan
konsumen terhadap pemberi jasa.
Dengan demikian dapat dirumuskan
hipotesis (H4) bahwa kepercayaan dapal
digunakan untuk memprediksi identitas
sosial konsumen.
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METODE

Subyek Penelitian

Populasi penelitian ini adalah maha-
siswa fakultas ekonomi salah satu
universitas swasta di Jakarta. Sanipe!ny.ﬂ
terdiri dari 301 mahasiswa yang dipilih
dengan teknik acak klaster dua tahap
{Aritonang R., 1998).

Menurut Fraenkel dan Wallen
(1993), ukuran sampel sebesar 100 untuk
penelitian deskriptif sudah tergolong
memadai. Dari segi analisis faktor yang
digunakan, sampel sebesar 200 telah
tergolong baik (fair) (Comrey dalam
Tabchnick dan Fidell, 1993). Rust dan
Golombok (1989) juga mengemukakan
bahwa minimal 200 sampel digunakan
untuk menganalisis reliabililas suatu
instrumen. Mengenai ukuran sampel
yang dibutuhkan untuk menganalisis
model persamaan struktural, Boomsma
(dalam Arbuckle, 1997: 252) menge-
mukakan dibutuhkan paling sedikit 200
subyek. Jadi, ukuran sampel penelitian
ini sudah memenuhi syarat.

Pengukuran Variabel

Variabel kepercayaan diukur dengan
menggunakan angket yang
dikembangkan oleh Sirdeshmukh,
Singh, dan Sabeol (2002) setelah
dilakukan berbagai penyesuaian yang
diperlukan, baik dari segi bahasa

maupun konteks penelitian. Variabel
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diukur
pernyataan dengan skala perbedaan

kepercayaan dengan 5
semantik. Tiap pernyataan terdiri dari
10 alternatif tanggapan, dengan skor
bergerak dari 1 sampai dengan 10.
Kepercayaan itu terdiri dari dimensi
kompetensi operasional, kebajikan
operasional, dan orientasi penyelesaian
masalah. Masing-masing dari dua
dimensi yang pertama diukur dengan 3
pernyataan dan dimensi yang terakhir
diukur dengan 4 pernyataan. Tiap
pernyataan dibuat dengan skala Likert
dengan 10 alternatif tanggapan, mulai
dari sangat setuju (skor 1) sampai
dengan sangat setuju (skor 10).
Variabel identitas sosial diukur
dengan angket yang dikembangkan oleh
Bhattacharya, Rao, dan Glynn (1995)
setelah dilakukan penyesuaian.
Angketnya terdiri dari 9 pernyataan
dengan skala Likert. Tiap pernyataan
terdiri dari 10 alternatif tanggapan,
mulai dari sangat tidak setuju (skor 1)
sampai dengan sangat setuju (skor 10).

Reliabilitas dan Validitas

Angket diuji dengan pendekatan uji-
coba-terpakai (Aritonang R., 1998).
Reliabilitasnya diuji dengan pendekatan
konsistensi internal, yaitu dengan
menggunakan  koefisien alpha
Cronbach. Analisis dilakukan dengan
SPSS, dan hasilnya dikemukakan pada

Tabel 1.
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Tabel 1. Koefisien Reliabilitas Alpha Cronbach

Dimensi/Variabel Alpha Cronbach
Kompetensi operasional (Kom) 7887 =
Kebajikan operasional (Keb) 7875
Orientasi penyelesaian masalah (Ori) B625
Kepercayaan (Kd) B934
Identifikasi sosial (1ds) 9250

Dari Tabel 1 dapat diketahui
bahwa koefisien reliabilitasnya bergerak
.dari 0,7875 sampai dengan 0,9250.
Menurut Nunnally (1978) maupun Rust
‘dan Golombok {1989), suatu instrumen
dinyatakan reliabel jika koefisien
reliabilitasnya sama dengan atau lebih
besar daripada 0,7. Jadi, semua
instrumen penelitian ini telah reliabel.
Validitas instrumen diuji dengan
analisis faktor konfirmasi dengan
perangkat lunak LISREL, dan hasilnya
dikemukakan pada Tabel 2.
Dari Tabel 2 dapat diketahui
bahwa wvariabel observasi yang
memiliki muatan faktor yang paling

kecil adalah X21 (identitas sosial), yaitu
sebesar 0,65, dan yang paling besar
adalah X4 (dimensi kebajikan
operasional kepercayaan), yaitu sebesar
0,91. Dari Tabel 2 dapat juga diketahui
bahwa semua muatan faktornya sangat
signifikan, sebagaimana ditunjukkan
dengan nilai t-nya yang lebih besar
daripada 2,33. Dengan demikian,
model pengukuran penelitian ini teruji
secara empiris.

Dari hasil analisis reliabilitas
maupun validitas di atas dapat di-
simpulkan bahwa data yang diperoleh
telah layak digunakan untuk menguji
hipotesis penelitian ini.

Tabel 2. Analisis Faktor Konfirmasi

Kom Muatan T Kd Muatan t
X1 0.79 13.15 X11 0.88 19.03
X2 0.82 13.47 X12 0.88 19.11
X 0.81 13.36 X13 0.78 15.91
P Keb Muatan T X14 0.79 16.13
R 0.91 17.58 X15 0.72 14.01
x5 ~ 0.84 15.99 Ids Muatan T
F X6 0.88 0.88 X16 0.70 1298 |
Ori Muatan T X17 0.67 12.29
[ 0.76 14.13 X18 0.71 1337
X8 0.89 1743 X19 0.34 16.85
X9 0.88 17.24 X20 0.79 16.31
~X10 0.75 13.96 X21 0.65 11.91

[Pengujian dilakukan dengan satu-arah: t > 2,33 = p < 0.01]
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Teknik Analisis
Semua hipotesis penelitian ini diuji
dengan pendekatan pemodelan per-

HASIL
Hasil analisis untuk menguji keempat
hipotesis penelitian ini dikemukakan

I samaan struktural (Arbuckle, 1997;
Joreskog dan Sorbom, 1996).

pada Tabel 3.

Tabel 3. Analisis Strultural

Kd Muatan T .
| Kom 0.76 9.88 |
Keb —— 0.70 T D

Ori e 0.67 9.94

i Ids 0.42 6.40

X1=12397; df. =64, p=>007
RMSEA = 0.044

Dari Tabel 3 dapat diketahui
bahwa model penelitian ini sebagai satu
keseluruhan (model pengukuran
maupun strukturalnya secara serentak)
teruji secara empiris. Hal itu didasarkan
hasil kai-kuadrat (23,97) yang dihasilkan
dengan p yang lebih besar daripada 0,05
maupun RMSEA yang lebih kecil
daripada 0,05.

Untuk H1, dari hasil analisis pada
Tabel 3 dapat diketahui bahwa
kepercayaan mahasiswa terhadap dosen
dapat diprediksi secara positif
berdasarkan persepsi mahasiswa
terhadap kompetensi operasional dalam
perilaku dosen tersebut. Koefisien
prediksinya adalah positif (0,76) dan
tergolong sangat signifikan, sebagai-
mana ditunjukkan dengan nilai t-nya
(9.88) yang lebih besar daripada 2,33.
Jadi, H1 penelitian ini terdukung secara
empiris.

ISSMN 1410-8623

Mengenai H2, dari hasil analisis
pada Tabel 3 dapat diketahui bahwa
kepercayaan mahasiswa terhadap
dosen dapat diprediksi secara positif
berdasarkan persepsi mahasiswa
terhadap kebajikan operasional dalam
perilaku dosen tersebut. Koefisien
prediksinya adalah positif (0,70) dan
tergolong sangat signifikan, sebagai-
mana ditunjukkan dengan nilai t-nya
(10,31) yang lebih besar daripada 2,33.

H3 bahwa kepercayaan maha-
siswa terhadap dosen dapat diprediksi
secara positif berdasarkan persepsinya
terhadap orientasi penyelesaian
masalah yang ditunjukkan dalam
perilaku dosen tersebut sesuai juga
dengan hasil analisis di atas. Koefisien
prediksinya adalah positif (0,67) dan
tergolong sangat signifikan, sebagai-
mana ditunjukkan dengan nilai t-nya
(9.94) yang lebih besar daripada 2,33.
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Hipotesis terakhir penelitian ini,
bahwa identitas sosial dapat diprediksi
secara positif berdasarkan kepercayaan
mahasiswa, juga sesuai dengan hasil
analisis di atas. Koefisien prediksinya
adalah positif (0,42) dan tergolong
sangat signifikan, sebagaimana
ditunjukkan dengan nilai t (6,40) yang
lebih besar daripada 2,33,

KESIMPULAN DAN SARAN

_L Tujuan penelitian ini adalah untuk

X mengidentifikasi dimensi kepercayaan
dan peranannya dalam memprediksi
kepercayaan, serta menguji peranan
kepercayaan dalam memprediksi
identitas sosial. Hasil penelitian ini
makin memantapkan bahwa keper-
cayaan dalam konteks jasa memiliki tiga
dimensi, yaitu kompetensi operasional,
kebajikan operasional, dan orientasi
penyelesaian masalah. Hasil penelitian
ini juga menunjukkan bahwa ketiga
dimensi kepercayaan merupakan
prediktor yang sangat signifikan atas
kepercayaan konsumen jasa.

Hal yang mungkin masih baru dari
penelitian ini, adalah adanya proposisi
bahwa kepercayaan merupakan pre-
diktor yang sangat signifikan atas
identitas sosial dalam bidang jasa
pendidikan tinggi. Hal itu didasarkan
pada hasil penelusuran kepustakaan
vang menunjukkan bahwa kedua
variabel itu belum pernah diteliti secara
bersama-sama.

Dari hasil penelitian kiranya perlu
dilakukan penelitian lanjutan, khusus-
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nya mengenai peranan kepercayaan
untuk memprediksi identitas sosial
dalam bidang jasa lainnya. Dengan
demikian, proposisi mengenai aspek
kepercayaan dan identitas sosial
diharapkan dapat memberikan sum-
bangan yang lebih mantap dalam
pemasaran berdasarkan hubungan.
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