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Pembaca yang budintan,

Dalam furnal Keuangan & PerLankan edisi akhir tahun 20A4 ini disajikan

lima artikel yang secara berurutan rnembahas: persaingan bistris

perbankan; kasus manajemen komplain sebuah bank; kirrerja saham

perbankan; tingkat kepercayaan konsurnen jasa pendidikan; dan analisis

perilakr-r konsumen dalam persepektif lintas budaya.

Artikel pertama bertema profil persaingan bisnis perbankan di

Indonesia ditulis oleh Taufik Ariyanto. Praktik bisnis perbankan dimasa

rtL't uret'! 6ipandang mengarah pada persaingan usaha yang tidak sehat.
'Ierdapat indikasi peningkatan konsentrasi pasar kredit, praktek penetapan

lrarga yang diskriminatif dan bersifat mengikat (tying), dan adanya praktek

pertukaran informasi antar bank yang membentuk kartel. Dalam lral ini,

pemerintah dipandang perlu melakukan pengawasan yang ketat untuk
rnemastikan tidak terjadi sbuse of dominant positiotr sekaligus dapat

melindungi kepentingan konsumen. 
&

Dalam artikel kedua Wilfidus B. Elu dan Dewi Anggraini
menyoroti perlunya sebuah bank memiliki manajemen komplain yang

efektif untuk mengatasi berbagai rnasalah nasabah. f)engan melakukan

stuc{i kasus pada pemanfaata n HnIo BCA dikalangan mlhasiswa sebuah

perguruan tinggi swasta, ditemukan bahwa keluhan nasabah dapat

terakomodasi oleh sistem yang diterapkan oleh HnIa BCA, narnun dalam

situasi yang menekdff, efektifitas layanan tersebut masih dirasakan
ku rang. Nampaknya, nasabah cenderung untuk rnenghindari konfrontasi
clengan pihak manajemen karena nasabah merasa rnemiliki kepentingan
teta p. 

:

Tema harga saham perbankan di Indonesia diangkat dalam artikel
ketiga yang dilulig oleh steph subaniclja.dan lndo Yama. Dalam str-rdi ini
dilihat dua faktor utama yarlg mempengaruhi rasio harga pasar per nilai
buku (PBt4 puda bank (terpilih) yang listeddi Br-rrsa Efek |akarta, yakni:
tingkat pengembalian atas ekuitas (ROE) dan pertumbuhan laba bersih

Per saham (EGR). ROE memiliki l'rubungan yang relatif lebih kuat dengan
PBV. Sementara hubungan EGR dengan PBV sangat lemah. Untuk
nlemperbaiki kinerja nlasing-rnasirrg bank disarankan setiap bank

rssN 1410-8623
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meningkatkan net prrofif melalui perbaikan manajemen dan menekan biaya

operasional.

Lerbin Aritonang mengangkat tema kepercayaan konsumen jasa

pendidikan. Hasil studi menunjukkan bahwa kepercayaan dalam konteks

jasa pendiclikan ditentukan oleh faktor-faktor: kompetensi operasional,

kebajikan opgl4sional, dan orientasi pemecahan masalah, Kepercayaall

ktrnsrrnren perlr-r meltdapat perhatian yang serius bugi setiap unsur

penyelenggara jasa pendid i kan, karena kepercayaan diyakini rnerupakan

precliktor yang baik untuk mengetahui identitas sosial dalam bidang jasa

pendidikan tinggi.

Dalarn artikel terakhir clibahas tentang perilaktr melnilih nrerek

dalam persepektif lintas bud ayaoleh Ghulam Shafique. Perbeciaan perilaku

konsumen dalam nrembeli produk dipengaruhi oleh latar belakang budaya

yans dianut.- Misaln ya, konsumen l^ggris yang cenderung lebih

individualistik dan konsumen Malaysia yang cenderung high uncertnintry

nuoidnncc, memiliki pemahaman yang berbeda tentang brand image dan

brsud cquify. Konsumen Inggris cenderung tidak loyal untuk suatu merek

tertentLl, sefflentara konsumen Malaysia cenderung loyal dengan produk

yang sudah terkenal. Oleh karena itu, strategi pemasaran vang penting

diperhatikan antara lain adalah aduertisittg, brmd image, brand sssociatiorts,

darr pcrceiztcd tyunlitry yang cocok dengan kultur masyarakat tertentu.

Selamat membbca!

Firrnan Sihol Parningotan, M.Ec.

Editor in Chief

\_**___-
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t KEPERCAYAAN DAN IDENTITAS 

11/11" t""'/'" ~~~ · SOSIAL KONSUMEN 
c r-tr- e4', 1 • .( 

tp... ,;/11111."-
~b~ b.+. JIA'!-µ. t fltµ~· 'MJ'!' j '(j) 

Lerbin R. A ritonang R. 
U11it.'t'rs1tns Tar111na11t'~'?arn 

-r<"~-.-
11/./ f/1" ,t11dy dc't•dop< n fmm<'work for 1111derst1111di11J1 th1· l~·l1m•iors nrrd 1m1t·/1n" 

of ,:,-n•Ke pror•1ders tlrnt b111/d or d1•pfrot1• .-011:mmer trrht 111111 lh<' m1'Cht1111sm' tltdl 

ront•t•rt c:onsunri'r trust into soc:inl ;tft•nt1ty. Tire propo~·d franrt"tt'OrA II~"~ a 

11111/t1d1111<'11sio11n/ ro11n•pt11nlizntio11 for tlw trustwortlti1re>ss ro11strur/. Tlus '' udy 
t1'<h tire• propost'tl morfrl using dntn from students (N =.'!()/)of n 1111ir11•rsil~. I Ire• 

·I r'"""' support n trrpnr/1t1• ;•it'W of trristworlhint'SS eml11nt1011s nlonJI oprrn/1011nl 
t'om1~·tl'llc•, Of".'rnt101111/ bt?1evolnru. a11d probl1•m·soll'll1g on,11tatio11 drtn•'lhlOtb. 

Mor,·ai•er, the• trust is npprnmi to b.• n wry s1g11ifit'1111t pn•d1dor for soc in I 1dn1t1ty. 

Owrnll, the pro1ios1•d frn11u'tvork sum>;s/111/y modt'ls /rnst nnd soi:inl 1rl1•11t1ty 
1nt•thnn1s111s in the• study. 

Keywords: trust d11n1•11sio11s, trust, nnd so.inf idmtity 

PENOAHULUAN 

Akhir·akhir ini te lah mulai disadari 

secara luas bahwa jauh leb1h murah dan 

mengunlungkan untuk mempertahan· 

k,rn konsumen yang ada daripada 

mcnc.ui konsumen yang baru. Dengan 

pernyalaan lain, usaha unluk 

mempcrtahankan konsumen telah 

men1ad1 luruan yang penhng unluk 

kebany,1kan organ1sas1 (Hill dan 

Alexander, 2000: 13; Sheth dan Mitlal, 

2004: 104; 1.>uncan dan Moriarty, 1998: 

8) . Schubungan dengan 1tu, Barnes 

(2001) mengemukakan bahwa konsep 
pemasaran, walaupun masih relevan, 

seharus11ya diperluas hingga mencakup 

dimensi hubungan. 

Menurul Shelh dan M1t1al (2004: 

370), kepercayaan dan komitmen 

ISSN 1410-3623 

merupakan kaki kembar pembclian 

berdasarkan hubungan. Kcpcrcayaan 

1lu secara umum dipandang sebagai 

unsur da~ar untuk terc1planya 

hubungan yang berhas1I (Dwyer, 

Schurr, dan Oh, 1987: 13; Moorman, 

Zaltmenl, dan Deshpande, 1992: 83; 

Morgan dan Hunl, 1994 21). 

Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol (2002: 

IS) juga mcngemukakan bahwa 

peningkalan pcnlingnya pcmas.uan 

herdasarkan hubungan telah nwning· 

kalkan minal lerhadap peran keper· 

cayaan dalam pengembangan hu· 

bungan yang kuat. 

Penclilian mengenai pcmasa ran 

berdasarkan hubungan lelah se ring 

dilakukan oleh para ahli (Dwyer, Schurr, 

dan Oh, 1987; Moorman, Zaltment, dan 

145 
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Kepercayaan dan ldentitas Sosial Konsumen (Lerbin R. Aritonang R.)

Deshpande, 1992; Morgan dan Hunt,
1994; Sirdeshmtrkh, Singh, dan Sabol,

2002) tetapi mlrngkin bellrm pernah

d iterapkan dalam bidang jasa

pendidikan tinggi. Selain itu, identitas

sosial, yang mestinya mertrpakan salah

sattr variabel yang penting dalam

F)emasaran berdasarkan hubLlng?h,

masih jarang digunakan (Bhattacha ryd,

Rao, dan Glynn ,1995). Melalui identitas

" 
sosial ittr, konsLrmen diharapkan

,,,,ro**ginternalisasi nilai yang dimiliki
pemberi jasa sedemikian sehingga
konsurnen akan dengan suka-rela
mendtrktrng organisasi penghasil jasa

itu. Penelitian ini dilaktrkan dalam
bidang jasa pendidikan dengan
menggunakan kepercayaan dan
identitas sosial konsllmen sebagai

obyeknya.

Kepercayaan

MerlLlrut Moorman, Zaltment, dan
Deshpunde (7992), k*percayaan
rnerupakan kemallan orang untuk
mernperc ayai mitra hubungannya.
Kepercayaan itu terjadi jika satu pihak
memiliki k*percayaan terhadap
reliabilitas dan integritas mitra
lrubungannya (Morgan dan Hunt, 1994;

Garlrarino dan Johnson, 1999). Iadi,
kepercayaan didasarkan pada kemauan

trnttrk memperca yai reliabilitas dan
integritas dari pihak vang dipercayai.

Definisi lainnye't mengenai
kepercayaatn dikemr"rkakan oleh Sheth

dan Mittal (2004) bahwa kepercayaan

meru par kan kemauan orang un tuk

t46

mempercayai kemamplran, integritas,

dan motivasi pihak lain untttk melayani

kebutuhan dan k"pentingannya
sebagaimana telah disetujtri secara

implisit atau eksplisit. Pada definisi itu,

ada empat hal yang perltr dielaborasi

lebih lanjut. Sattr, orang yang percava

memiliki keyakinan bahwa ia marlr

mempercayai, memiliki kemaLran trntu k

melakukan apa yang telah d isettrjtrinya.

Dua, kepercayaan orang berkaitan
dengan ketiga aspek karakteristik mitra

hubungannya, yaitu kemampuan,

integritas, dan motivasi, Jadi, orang

menilai mitranya dari segi kompe-

tensinya untuk memenuhi janjinya dan

untuk melayani. Selain itu, orang
menilai bahwa mitranya memiliki
integritas, perkataannya dapat
dipercayai. Orang juga mempercayai

bahwa mitranya merniliki motivasi
untuk tidak melakukan tindakan yang

bertentangan dengan kepentingannya,

menghorma ti keu ttrhan sua tu hu -

bungan dan akan bertindak secara

rasional. Tiga, orang yang diperc ayai

akan menjaga kebuttrhan dan
kepentingan kedua pihak, trtrkan hanya

kebtrtuhan dan kepen tingannya send iri.
Empat, perilaktr mitra yang dipercayai

akan memperhatikan harapan bersama

mereka, baik yang bersifat eksplisit
maupun i*plisit. Dengan penlyataan

lain, mitra akan berbuat melebihi
perjanjian terttrlis semata; ia juga akarr

rnenghargai semangat perjanjian ittr.

Dari definisi-defirrisi vang
dikemtrkakan di atas dapat diketahui

tssN 1410-8623

bir hlrrir keprerci

p iha k v.rng m(

nrenrpercavai

d engir n hit ra pa

(reliabilitas), i

pihak yang dip

sesuai dengan

dibuat sehinggi

positif kepadn F

dan bahkan

pemenuhan api

Agar orar

dari sekedar a[

d ibu tuhkan

(ltenclout'nctt). S

Doney d an

mengemukak;

definisi keper

kredibilitas d

mengemukaki

kepercaya an n

dan kebajikan /r

sasaran keper

kredibilitas mil

menlpakan ha

trahwa perkal

tertulis dari mi

(Lindskold dal;

1997; Sirdeshm

2002). Dimens

dengan perhati

p ihar k terh;
(keuntungan) n

untuk member

rnenguntungka

Menurut

d an Zaltman

adanya turstu
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L-rahlvir kepercayaan terjadi antara dua
pihak vang ffrencaktrp kemauan unttrk
nrenrperc-.lyai pihak lain yang disertai
d c'ngil n h.r ra paln mengenai kemamplran
(reliabilitas), integritas, dan moti,vasi

pihak yarrg diperc ayai untuk bertindak
sesuari dengan kesepakatan yang telah
dibtrat 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
dibnttrhkan suatu kebajikan
(bcnclout'ncr:). Sehtrbungan dengan ittr,
Doney dan Cannon (1997)
mengemukakan dua dimensi dalam
definisi k"percaya?h, yaittr dimensi
kredibilitas dan kebajikan. Mereka
mengemtrkakan lebih lanjut bahwa
kepercayaan merupakan kredibilitas
dan kebajikan yang dipersepsi mengenai

sasaran kupercayaan itu. Dimensi
kredibilitas mitra dalanr berhubungan
ffrenrpakan harapan dari satu pihak
Lrahwa perkataan dan pernyataan
terttrlis dari mitranya dapat dipercaya
(Lindskold dalam Doney dan Cannon,
1997; Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol,
2002). Dimensi kebajikan berkaitan
dengan perhatian yang ttrlus dari satu

p'rihalk terl'ladap kesejahteraan
(ketrnttrngan) rnitranya dan termotivasi
untuk memberikan hasil yang saling
mengunttrngkan

Mentrrut Moormdh, Deshpande,
d a n Zaltman (1992), h arapan a ta s

adanya turstzuorthiness berasal dari

rssN 1410-8623

kernanipuan satu pihak trrrtuk meng-
gllnakan keahlian, reliabiliras, clan
intensionalitasnya. f)or^ley c-lan Carrnon
(1997) juga mengernukakan bahwa
perkernbangan kepercayaarr d idasarkarn

pada pembentn'kan haraparl pihak yang
mernpercayai terhad*p motif dan
perilaku pihak yang dipercavai- Dorrey

dan Cannon rnengemukak;rn lebih
lanjr-rt bahwa perkembangan ittr terjadi
melalui lima proses yang berbeda, yaitu
proses: perhi tungah, pred i ksi,
kupabilitas, intensionalitas, dan
transferensi. Menurut ilmu ekonomi,
kepercayaan terutama mencakup proses

perhitungan, seperti ketika indiviclu
atau organisasi akarr memperl-liturrgkarr

pengorbanan danlatau ganjaran dari
pihak lain dengan mempertahankan
sua tu hubungan (Lind skold d a larn
Doney dan Cannon, IggT). Dalam hal
ini, jika manfaatnya tidak melebihi
pengorbanannya, maka.individu akan
mend r"rga bahwa hal itu a kan
bertentangan dengan kupen tingan
terbaik pihak lain sehingga pihak lain itu
dapat dipercaya (Akerlof dalam Doney
dan Cannon, .1997)" 

F:fal itu sesuai
dengan hasil penelitian ltao clarr Bergen
(1992) yang menunjukkan bahwa
adanya kesediaan perlrsahaan unttrk
rnembeli suatu produk dengan harg;r
yang lebih tinggi asalkan ada jaminan
bahwa produk itu berktralitas tinggi.

Proses pred iksi pada perkem-
bangan k*percayaan terletak pada
kemampuan rdari sattr pihak untuk
memperkirakan perilaku pihak lainnya.

147

I

I

I
l

*



Kepercayaan dan ldentitas Sosial Konsumen (Lerbin R. Aritonang R.)
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lain. Misalnya,
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Ka rena k"percayaan menlrntu t pe-
nilaian atas kredibilitas dan kebajikan
pihak lain, maka sattr pihak hartrs
memiliki informasi mengenai perilaku
darr jurii dari pihak lain pada waktpr

sebelumnya. Melaltri interaksi yang
bertr lang-trla hg, sa tu pihak akan
d imungkinkan untuk menginterpretasi

sebelumnya dengan lebih baik hasil
yang akan terjadi, menghasilkan dasar

untuk merrilai daya prediksinya.

,'$ r
" bertrlang-ulang dan pementrhannyd,
ten aga penjualan akan dapat
mengernbangkan kepercayaannya atas

pembelian yang dilakukan perusahaan
(Doyle dan Roth; Swan dan Nolan
dalam Doney dan Cannon, 1997). Atas

dasar ittr, Lewicki dan Bunker (199S

d alam Doney dan Cannoft, IggT)
mengemtrkakan bahwa daya prediksi
sebagai sumber kepercayaan mentrntut
tidak hanya interaksi yang berulang-
ulang tetapi juga pengenalan satu sama

lain (lihat jtrga Shapiro, Sheppard, dan
Cheraskin dalam f)oney dan Cannon,
1997). Lewicki dan Bunker menge-
nlLrkakan lebih lanjtrt bahwa perilaktr
saling mengenal d iarahkan pada

Lrengenrb;rngan lrtrbrtrrgan, yang secara

khtrsus berarti adanya strattr

Lrembelajaran lebih lanjut mengenai
pihak Iain. Hal itu mentrnjukkan bahwa
kepercayaan akan berttrmbuh jika kedua
pihak berbagi pengalaman sebagai hasil
c-lari ad;tnya perbaikan kemampLran
masing-masing un tuk mempred iksi
perilaktr pihak lain.

148

Proses kupabili tas menca ku p

penilaian atas kemamprlan pihak lain

untuk mementrhi janjinya. Jadi, fokus

utama pada proses kapabilitas adalah

pada komponen kredibilitas dari
k"perc ayaan. Misalnyd, tenaga
penjualan mllngkin akan menjanjikan

pengiriman strattr prodtrk yang tepat

k"pada konsum€il, walaupun per-
sediaan prodtrk itu sedang habis. Selain

itu, jika konsumen meragtrkan apakah

tenaga penjualan memiliki pengarr"rh/

keklrasaan yang diperlukan unttrk
menentukan suatu prioritas, maka
konsllmen akan enggan un tu k

mempercayai perkataan tenaga penjual
itu karena kekuasaan unttrk menen-
tukan prioritas itu dianggap berada di
luar kemampuannya.

Kepercayaan berkembang juga
melalui interpretasi dan penilaian atas

motif pihak lain" Melalui proses
intensionali tas, pih ak yang mem-
perc ayai akan menginterpretasikan
perkataan dan perilaktr pihak lain serta

berusaha untuk menentukan intensinya
dalam suatu htrblrngan (Lindskold
dalam Doney dan Cannon, 1997). Orang
atau kelompok yang termotivasi unttrk
membantu pihak lain akan dipersepsi
sebagai pihak yang akan lebih diperc aya
daripada yang diragukan memiliki
intensi yang eksploitatif. Pendugaan
atas adanya intensi kebajikan itu dapat
juga muncul jika dua pihak mengem-

bangkan nilai atatr norma bersama
(Macneil dalam Doney dan Cannon,
1997) yang memlrngkinkan satu pihak

; ISSN 1410-8623
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unttrk nlemahami tujuan dan sasaran

pihak lain dengan lebih baik (yakni , apa.

yang rnendorong perilakr_r pihak lain
ittr).

Mengenai perkembangan .keper-

cayaan rnela ltri proses transferensi,
Strtrb dan Priest (dalam Doney dan
Cannon, 1997) menguraikan pola
perllr asan " p*rolehan k"percayaan
sebagai pengglrna an" definisi pihak
ketiga terhadap pihak lain sebagai dasar

untuk mendefinisikan bahwa pihak lain
sebagai pihak yang trustworthy. Ini
menunjukkan bahwa k.percayaan
dapat berubah dari satu "sumber btrkti"
yang dipercayai kepada orang atau
kelompok lain dengan mana pihak yang
mempercayai memiliki sedikit atatr
tidak memiliki pengalaman (Milliman
dan Ftrgate; Strub dan Priest dalam
Doney dan Cannon, l99T). Misalnya,
tenaga penjualan yang bartr , fang
mewakili perusahaan yang sanga t
terpercaya, akan diunttrngkan oleh
pengalaman yang lalu dari pembeli
dalam berhubungan dengan perll-
sahaan itu. Sebaliknya , ketidak-
percayaan juga dapat berubah jika orang
kekurangan informasi mengenai pihak
lain. Misalnya, pengalaman orang di
waktu yang lalu dengan tenaga
penjua,T mobil atau aslrransi seringkali
ffrnncul, sebagai keadaan awal d ari
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 k*jujuran cl an

integritas mitra dalam berhtrbungan,
seperti ten ata penjualan (misalnya,
Crosby, Evans, dan Cowles, 1990).

Penelitian Gwinner, Gremler, dan Bitner
(7998 dalam Garbarino dan Johnson,
7999), misalnya, menunjukkan bahwa
kepercayaah konsumen terhddap suatu
organisasi dicapai karena kepercayaan

konsumen terhadap kualitas dan
reliabilitas jasa yang ditawarkan.
Penelitian Garbarino dan Johnson ( I gg9)

jtrga metlunjtrkkan Lrahwa manfaat
psikologis kepercayaan (confidenca clan

trust) lebih penting daripada manfaat
perlakuan khusus atatr sosiel dalam
htrbungan konsumen dengan perlrsa-
haan jasa.

Identitas Sosial

Menurut teori identitas sosial, selain
identitas pribadi, konsep-diri juga terdiri
dari identitas sosial (Tajfel dan Ttrrn_gr

dalam Bhattacha tyd, Rao, dan Glynn,
1995). Identitas pribadi terdiri dari
karakteristik yang unik, seperti
kemampllan dan minat. Identitas sosial

terdiri dari klasifikasi kelompok yang
penting yang dalam perkembangannya

rnlrngkin didasarkan pada kategori
demografi, jenis kelamin, atau .ras.

Identitas sosial dapat ditemtrkan pada
klub atair lembaga keagamasn, pen-
didikan atau kebudayaan. Mentrrtrt
Turner (dalam Bhattacharya, Rao, dan
Glynn, 7995), klasifikasi tersebut
memllngkinkan orang untuk menata
lingkungan sosialnya dan menem-
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patkan dirinya dan orang lain ke

dalamnya.

Pada teori identitas sosial di-
kerntrkakan juga bahwa citra ke-

organisasian secara sistematis berkaitan

dengan konsep-diri anggotanya dan

menya takan bahwa keanggotaan

organisasi dapat menghasilkan atribr"rt

)'ang positif atau negatif pada

anggotanya. Identifikasi sosial, terhadap

.mana identitas keorganisasian yang

,tdipersepsi mempengaruhi tingkat
identifikasi anggota, berganttrng pada

daya tarik citra keorganisasian.
Selanjutnya, daya tarik citra ke-

organisasian bergantung pada terhadap

mana daya tarik itu memlrngkinkan
kontinuitas-diri (yakni, konsistensi
konsep-diri), ketrnikan-diri, dan
kemajuan-diri (Dutton, Dtrkerich, dan

Harqtrail. 1994).

Menurut Katz dan Kahn (dalam

Bhattacha rya, Rao, dan Glynn , 1995),

identifikersi sosial rnenrpakan persepsi

rnengenai masuknya orang ke clalam

sattr kelompok dengan hasil bahwa ia
mengidentif ikasi di rinya dengan
kelompok itu (yakni dalam bentuk: saya

ardalah anggota). Identifikasi itr-r

memungkinkan orang unttrk berperan-

serta nlelakukan sesllatu melampaui
keklrasaarlnya. Jadi, identifikasi
keorganisasian dapa t dipandang
sebagai benttrk khr"rsus dari identifikasi
sosial di mana orang mendefinisikan
dirinya dari segi keanggotaan dalam

suatu organisasi. Secara khusl-rs, jika

orang mengidentifikasikan dirinya

150

dengan satu organisasi berarti d ia

mqmpersepsikan dirinya menjadi " sottt

dengan ntnu termasuk pndn orgsnisnsi ittt,

di monn in mttndefinisiknn diriruln st'ndiri

dari segi organisasi di mana in menjadi

nnggotn" (Mael dan Ashforth, 1992).

Dalam kaitan itu, Dutton, Dttkerich, dan

Harqtrail (1994) mengemtrkakan bahwa

identifikasi keorganisasian merlrpakan

keterikntnn kognitif ysng terciptn jikn

konsep-diri orong berisi ntribut ynng soma

seperti ysng dipersepsiknn dnlnm identitns

keorganisnsinn itu. Jad i, jika orang

mengidentifikasikan dirinya dengan

satu organisasi berarti ia merasa terikat

dengan organisasi itu dan men-

definisikan dirinya sendiri dari segi

organisasi itu.

Mentrrut Bhattacharya, Rao, dan

Glynn (1995),identifikasi diri pada suattr

organisasi dapat tercipta melalui suattr

program yang memungkinkan kon-

sumen unttrk mengidentifikasikan
dirinya dengan slratu organisasi. Mereka

mengemukakan hal itu dengan

beberapa pendapat berikut: Program

Ben dan |erry's yang mendtrkung secara

aktif pelestarian htrtan htrjan (Lager,

7994), Harley-Davidson, Inc. yang
mengadakan kegia tan-kegia tan regiona I

dan nasional unttrk Harley Owner's
Crotrp (Reid), Tom's Maine yang
menggLrnakan hanya bahan yang
bersifat alamiah untuk produknya
(Chappel), dan Sattrrn yang menjtral

mobilnya dengan harga yang tetap
(Aaker, 7994). Selain ittr, menurut
Bhattacharya, Rao, dan Glynn, orga-
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nisasi dapat jtrga menggunakan strategi

l-ang lebih langsultg unttrk menjamin
adanya slratu identifikasi paCa' diri
konslrmen. Contoh yang tepat adalah
rllrselrm/ yang tidak berorientasi pada
keunttrngan dan berusaha membangun
identifikasi diri anggotanya dengan
menarik konsumen "ke dalam," yaitr-r

dengan menjadikan mereka sebagai
;rnggota.

Dari uraian di atas dapat diketahui
bahwa identifikasi sosial merLlpakan
persepsi mengenai keterikatan orang
dengan stra tu organisasi sehingga
mendefinisikan dirinya sendiri dari segi

organisasi itu.

DIMENSI KEPERCAYAAN,
KEPERCAYAAN, DAN IDENTITAS
SOSIAL

Kepercayaan dan Kompetensi
Operasional

Harapan atas kiner;a kompetensi yang
konsisten dari mitra pertukaran dapat
digtrnakan sebagai tanda atas adanya
perkembangan k"percayaan dalam
berbagai konteks htrbungan bisnis.
Mayer, Davis, dan Schoorman ('1995),

n'lisalnya, mengemukakan bahwa unsllr
trtanla trusworthiness mencakup ke-
mampuan yang terdiri dari kete-
rampilan, kompetensi, dan karakteristik
yang memLlngkinkan satu mitra
rnemiliki pengaruh dalam hal tertentu.
Dalam kaitan ittr, Smith dan Barclay
(,1 9 97) mende f inisika n peran kom-
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petensi sebagai derajat terhadap ulana

. para mitra yang saling nlcmpersepsikalr

satu sama lain memiliki keterantpilan,
kernampLtan, dan pengetahuan yang
diperlukan unttrk melakukan tugas.va
secara efektif. Sako (clalam
Sirdeshmnkh, Singh, dan Sabol, 2002)
juga mengemLrkakan bahwa k"per-
cayaan terhadap kompetensi merLlpa-
kan prasyarat trnttrk kelangsLlngan tiap
transaksi yang berulang-trlang.

Secara empiris, dimensi yang
berkaitan dengan kompetensi menun-
jukkan pengaruh yang kuat terhadup
kepercayaan dalam berbagai konteks.
Untuk aliansi penjualan dalam
indtrstri komputer, misalnya, Smith
dan Barclay (1997) menemukan bahwa
persepsi dari satu pihak terhadap
peran kompetensi mitranya memiliki
pengartrh yang signifikan terhadap
kemaLlan mitra tersebu t un tuk
melaktrkan inves t as i pada
hubllngannya. Doney dan Cannon
(1997) jtrga menemukan bahwa
keahlian tenaga penjtralan merlrpakan
prediktor yang signif ikan a tas
keperc ayaan pembeli terhadup tenaga
penjualan ittr.

Dengan mengacll pada rlraian di
atas trntuk sllattr pergurlran tinggi dapat
dirumllskan hipotesis (H1) beriktrt:
k"percayaan mahasiswa terhad op
dosen dapat diprediksi secara positif
berdasarkan persepsinya terhad ap
kompetensi operasional dalam perilaku
dosen tersebtrt.

l

l
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Kepercayaan dan Kebaj ikan
Operasional

Kebajikan (beneuolence) operasiorlal
merllpakan perilaku yang mere-
presentasikan motivasi yang menjadi
latar belakang unttrk menempatkan
k"pentingan konsumen di a tas
kepentingan sendiri (Sirdeshmukh,
Singh, dan Sabol, 20A4. Namun
demikian, motivasi itu sendiri tidak
ctrkup nnttrk mendttga dan menyadari

' adanya kebajikan operasional. Sako
''f ldalam Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol,

2002) menyatakan dimensi ini sebagai
"kepercayaan atas kerjasama" dan
mengemukakan bahwa, tidak seperti
kepercayaan terhadup kompetensi,
nritra yang bajik dapat diperc aya untuk
berinisiatif [mendukung konsumenJ
walaupun dengan menahan diri untuk
tidak mengambil keuntungan yang
tidak wajar. Perilaku yang bajik itu akan
menjadi indikasi mengenai kepercayaan
karena dengan tertrs melakukan kontak
secara eksplisit, pemberi jasa
menr-rnjtrkkan motivasi yang men-
dukung konsumen, tidak bertindak
secara oportunistik untuk kepentingan
send iri, dan kemalran untuk
bertanggung-jawab (Ganesan dan Hess,

1997 ; lvlorgan dan Hun t, lgg4) .

Konsekuensinya adalah bahwa perilaku
dan praktek yang bajik seri.g
dipandang sebagai tindakan dengan
"lr"ran-ekstra" yang dilakukan dan
clisertai dengan pengorbanan pemberi
jasa walaupun manfaatnya mlrngkin
lebih rendah. MenLrrut Smith dan

t52

Barclay (1997), penemuan-penemuan

empiris umumnya mengllatkan penga-

rdh kebajikan operasional itu dalam
perkembangan kepercayaan. Dalam
studi mengenai kepercayaan konsumen

terhadap merek, misalnya, Hess (1995

dalam Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol,

2002) menunjukkan bahwa si fa t

mementingkan orang lain, ataLl persepsi

bahwa suatu merek memiliki kepen-
tingan terbaik konsurnen, menielaskan

proporsi terbesar eA%) va rians i

kepercayaan. Smith dan Barclay (l gg7)

juga menemukakan bahwa karakter
(termasuk kebajikan ope-rasional)
memiliki dampak yang signifikan
terhadap investasi dalarn hubungan
antara pembeli dan penjual.

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

Kepercayaan dan Orientasi
Penyelesaian Masalah
Menurut Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol

Q0A4, orientasi penyelesaian masalah
meru pa kan pen ila ian kons Ll men
terhadap motivasi pekerja untuk

T*^gantisipasi dan menyelesaikan
secara memuaskan masalah yang
mungkin timbul selama dan setelah
pertukaran jasa. Dalam kaitan ittr, Hart,
Heskett, dan Sasser (1990) menge-
mlrkakan bahwa tiap masalah kon-
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sLrmen merllpakan peluang bagi
perusaheran untuk menllnjtrkkan
komitmennya melnyani da^ r'er'*
banglln k*percayaan konslrmen
bahkan walalrplln suatu perusahaan,
tidak melakukan kesalahan. penye-

lesaian keh-rhan (masalah) itu mengacu
pada strategi yang digunakan
Flemsahaan trntuk menyelesaikan dan
belajar dari kegagalan pelayanan guna

p**antapan (kembali) reliabilitas

,3rgur'tisasi di mata konsumen (Hart,
Fleskett, dan Sasser dalam Tax, Brown,
d an Cha nd rashek ar an, 1 998) . Da ta
nlengenai keluhan ittr sangat penti^g
dalam usaha manajemen kualitas karena
dapat digtrnakan unttrk mernperbaiki
kesalahan pada disain dan pemberian
pelayanan sehingga lebih memlrng-
kinkan strattr pekerjaan dilakukan
dengan benar (Lovelock, 1994 dalam
Tax, Brown, dan Chandrashekaran,
1 ee8)

Berkaitan dengan penyelesaian
masalah, beberapa hasil penelitian telah
menutrjukkan bahwa (1) masalah sering
rnllnclrl selama pemberian (Bitner,
Booms, dan Tetreault, 1990) dan / atatr
setelah pertukaran jasa (Tax, Brown, dan
Chandrashekaran, l99B) karena
heterogenitas jasa, dan jasa itu sendiri
tidak dapat dilihat secara langsung dan
nyata, serta (2) cara pemberi jasa
mendekati sllattr masalah merLlpakan
hal yang penting yang menghasilkan
pemahaman mengenai karakter
pemberi jasa (Kelly dan Davis , lgg4).
Menrlnlt Goodwin dan Ross (dalam
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Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol, ZA0Z),

persepsi konsumen terhadap penye-
lesaian sLratu masalah dipenganrhi oleh
sifat dan ketepatan/kecepatan usarlra

penlsahaan untuk mengatasinya. Smith,
Bol ton, d an Wagner (lggg d a la m
Sirdeshmtrkh, Singh, dan Sabol, 2002)
jtrga menemlrkan bahwa k.gagalan
dalam proses pemberian jasa (yang
diatribusikan pada pekerja) merupaka.
penyebab yang lebih besar ketidak-
puasan daripada masalah yang dapat
diamati, seperti kehabisan persediaan.

Zeithaml dan Bitner (2000 dalam
Sirdeshn'rukh, Singh, dan Sabol, 2A02)
juga mengemukakan bahwa untuk
pekerja jasa, ada kebutuhan khtrstrs
untuk pelatihan (penyelesaian masalah).
Keterampilan untuk melakukan per-
baikan kembali secara efektif suattr
masalah mencakup keterampilan untuk
mendengar masalah konsLrm€fl,
berinisiatif, mengidentifikasi penye-
lesaian, dan melakukan perbaikan.
Dalam kaitan itu, Calantone, Graham,
dan Minttr-Wimsa tt ( 1998) menekankan
aspek yang unik dari penyelesaian
masalah, yang ditandai dengan perilaku
yang koope ratif , in tegr atif , berf okus
pada kebtrtuhan, dan berorientasi pada
pertukaran informasi. Levesque dan
McDotrgall (2000 dalam sirdeshmukh,
Singh, dan Sabol, 2002) lelrih jauh
mengemukakan bahwa konteks pe_
nyelesaian masalah rnencakup
pertukaran yang terjadi dalam konteks
htrbungan yang lebih besar antara
perllsahaan dan konsumen.
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Perilaku yang menrtnjukkan
orientasi penyelesaian masalah ber-
kaitan dengan perilaku yang di-
ttrnjukkan secara rutin. Perilaku yang
dernikian menunjukkan kernamplra"T

dan mo tivasi perLrsahaan un ttr k

merasakan dan menyelesaikan masalah

konsumen selama dan setelah suatu

pertukaran. Walaupun kompetensi dan

lqgfrajikan yang operasional mungkin
termanifestasi selarna penyelesaian
masalah, kedLranya mllngkin tidak
mencaktrp penilaian kognitif yang r"rnik

yang rnuncul selama dan setelah
penyelesaian masalah. Akibatn yd,
menurut Sirdeshmukh, Singh, dan
Sabol (2AA2), kedLranya tidak dapat
disatukan dengan dua dimensi lainnya,

vaitu kompetensi dan kebajikan
operasional. Mereka mengemukakan

lebih lanjtrt bahwa orientasi penye-
lesaian masalah merupakan dirnensi
tntsttuorthiness yang berbeda. Namun
demikian, rnereka berpendapat bahwa

peran orientasi penyelesaian rnasalah itr-r

sendiri belum diuji dalam kebanyakan

peneli tian mengenai k*percayaan
sampai saat ini. Studi yang pernah
d i lakukan adalah dengan mengglrnakan

literattrr hukum unttrk mengemukakan
Lrerhwet keadilan dalam penyelesaian
rnasalah adalah penting bagi konstrmen

rrnttrk mengevaluasi k*plrasan dan
keiprercayaan dalam sa tu rentang
ind trstri jasa (Tax, Brownn dan
Chand rashekaran, 7995) .

Dari uraian di atas dapat
dirLrmtrskan tripotesis (H3) berikut:

t54

kepercayaan rnahasiswa terhadap
dosen dapat diprediksi secara positif
berdasarkan persepsinya terhadap
orientasi penyelesaian masalah yang

ditunjtrkkan dalam perilarktr dosen

tersebtrt.

Kepercayaan dan ldentitas Sosial

Dari uraian mengenai kepercayelan

konsumen terhadup pernberi suatu jasar di

atas dapat diketahui bahwa kepencayaan

itu akan berkembang berd asarkan

pengalamannya dalarn berhubungan
dengan pemberi jasa. Berdasarkan
pengalaman itu, konsumen mltngkin
akan mempersepsikan pemberi jasa itu

sebagai mitra perttrkaran yang dapat atau

tidak dapa t dipercaya. F{a I i tu

berkembang berdasarkan persepsi

konsumen atas dimensi kornpetensi
operasional, kebajikan operasional, dan

orientasi pemberi jasa dalam menye-
Iesaikan masalah konsLrrnen.

Dari Llraian mengenai identitas
sosial konstrmen dapat diketahui bahwa

konsumen akan mengidentif ikasi
dirinya terhadap pemberi jasa jika
terdapat kesesuaian nilai yang din-rikiii
bersama. Kesesuaian nilai i tu di-
dasarkan pada pengalaman konstrmen

dalarn berhubungan dengan pemberi
jasa. Aspek penti.g dari pengalaman itu
sendiri berkaitan dengan kepercayaan

konsLrmen terhadap pernberi jasa.
Dengan demikian dapat dirumuskan
hipotesis (H4) bahwa kepercayaan dapat

digtrnakan untuk mempred iksi iden ti tas

sosial konsumen.
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METODE

Subyek Penelitian
Poptrlasi penelitian ini adalah maha-

siswa faktrltas ekonomi salah sattr
universitas swasta di Jakarta. Sanipelnya

terdiri dari 301 mahasisr,va yang dipilih
dengan teknik acak klaster dtra tahap

(Aritonang R., 1998)

Menrlrllt Fraenkel dan Wallen
(1993), ukuran sampel sebesar 100 untuk

" penelitian deskriptif sudah tergolong
''$ memadai. Dari segi analisis faktor yang

digtrnakan, sampel sebesar 2A0 telah
tergolong baik (fnir) (Comrey dalam
Tabchnick dan Fidell , 7993). Rust dan
Colombok (1989)'jtrga mengemukakan

bahwa minimal 200 sampel digunakan
Lrntuk menganalisis reliabilitas suatu
instrllmen. Mengenai trkuran sampel

yang dibtrtuhkan untuk menganalisis
model persamaan struktural, Boomsma

(dalam Arbuckle, 1997: 252) menge-
mlrkakan dibutuhkan paling sedikit 200

subyek. jadi, ukuran sampel penelitian
ini strdah rnemenuhi syarat.

Fengukuran Variabel
Vzrriabel kepercayaan ditrktrr dengan
menggllnakan angke t yanS
d ikembangkan oleh Sirdeshmtr kh,
Singl-r, dan Sabol (2002) setelah
dilaktrkan berbagai penvestraian yang
diperlukan, baik dari segi bahasa
maupun konteks penelitian. Variabel

kupercayaan d iukur dengan 5

pernyataan dengan skala perbedaan

semantik. Tiap pernyataran terdiri dari
10 alternatif tanggapan, derrgan skor

bergerak dari 1 sampai dengarl 10.

Kepercayaan ittr terdiri dari dimensi
kompe tensi operasiona l, keba ji kan

operasional, dan orientasi penyelesaian

masalah. Masing-masirrg dari dua
dimensi yang pertama diuktrr dengan 3

pernyataan dan dimensi yang terakhir
diuktrr dengan 4 pernyataan. Tiarp

pernyataan dibuat dengan skala Likert
dengan 10 alternatif tanggapan, mtrlai

dari sangat setujtr (skor 1) sampai
dengan sangat settrju (skor 10).

Variabel identitas sosial diukur
dengan angket yang dikembangkan oleh

Bhattacharya, Rao, dan Glynn (1995)

setelah dilaktrkan 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 ditrji dengan pendekatan r"rji-

coba-terpakai (Aritonang R., 1998).

Reliabilitasnya diuji dengan pendekatan

konsistensi internal, yaittr dengan
merlggunakan koef isien a lpha
Cronbach. Analisis dilaktrkan dengan

SPSS, dan hasilnya dikemtrkakan pada

Tabel 1.

I
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Tabel L. Koefisien Reliabilitas Alpha Cronbach

DimensiA/ariabel Alpha Cronbach

Kompetensi operasional (Kom) .7887

Kebajikan operasional (Keb) .7975

Orientasi penyelesaian masalah (Ori) .8625

Kepercayaan (Kd) .8934

Identifikasi sosial (Ids) .9250

Teknik
Semua

dengan
r

sa maan

Joresk

Dari Tabel t dapat diketahui
bahwa koefisien reliabilitasnya bergerak

.dari 0,7875 sampai dengan Q,9250.

,,lMenurut Nunnally (1978) maupun Rust

dan Golombok (1989), suatu instrumen

dinyatakan reliabel jika koefisien
reliabilitasnya sama dengan atau lebih

besar daripada 0,7, Iadi, s€mua

instrumen penelitian ini telah reliabel.

Validitas instrumen diuji dengan

analisis faktor konfirmasi dengan
perangkat lunak LISREL, dan hasilnya

dikemtrkakan pada Tabel 2.

Dari Tabel 2 dapat diketahui
bahwa variabel observasi yang
memiliki muatan faktor yang paling

Tabel 2. Analisis

kecil adalah X21 (identitas sosial), yaittr

sebesar 0,65, dan yang pali.g besar

adalah X4 (dimensi kebajikan
operasional kepercayaan), yaitu sebesar

0,91". Dari Tabel 2 dapat juga diketahtri

bahwa semua muatan faktornya sangat

signifikan, sebagaimana ditunjtrkkan
dengan nilai t-nya yang lebih besar

- daripada 2,33. Dengan demikian,
model pengukuran penelitian ini teruji
secara empiris.

Dari hasil analisis reliabili tas

maupun validitas di atas dapat di-
simpulkan bahwa data yang diperoleh

telah layak digunakan untuk menguji

hipotesis penelitian ini.

Faktor Konfirmasi

ba

ke

mau

teruii

hasitr*

derwsi

rna$

dari

Tabe

kepe

[Perrgujian dilakukan dengan satu-arah: t > 2,33 = p < 0.011

156

,i, r
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d apa,&';

berd

ter

perila
prediks

tergolo

mana

(9,88) y

Jadi, Ht
elnplrts.
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Kom Muatan T Kd Muatan t
X1 0.79 13.15 x11 0.88 19.03
x2 0.82 13.47 xL2 0.88 79.17
X3 0.81 13.36 x13 4.78 15.91

Keb Muatan T x14 0.79 16.13
X4 0.91 17.58 x15 0.72 14.0r
X5 0.84 15.99 Ids Muatan T
x6 0.88 0.88 x16 0.7a 12.98
Ori Muatan T x77 4.67 12.29
x7 0.76 14.1,3 x18 0.77 73.37
X8 0.99 77.44 x19 0.84 16.85
x9 0.88 17.24 x20 0.79 16.31
xr0 0.75 73.96 x27 0.65 11 .91
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Teknik Analisis
Semtra hipotesis penelitian ini diuji
dengan pendekatan pemodelap per-
samaan strtrktural (Arbtrckle, 7997;
joreskog darr Sorbom, 1996).

HASIL
Hasil analisis untuk
hipotesis penelitiarr

pada Tabel 3.

menguji keempat

ini dikemukakan

Tabel 3. Analisis Strultural

Dari Tabel 3 dapat diketahui
bahwa model penelitian ini sebagai satu

keseluruhan (model pengtrklrran
mauplrn strtrkturainya secara serentak)

tertrji secara empiris. Hal itu didasarkan
hasil kai-ktradra t (23,97) yang dihasilkan
dengan p yang lebih besar daripada 0,05

rnau pun RMSEA yang lebih kecil
daripad a 0,05.

Untuk Ht, dari hasil analisis pada

Tabel 3 dapat diketahui bahwa
kepercayaan mahasiswa terhadap dosen

d apa t diprediksi secara positif
berd asa rkan persepsi mahasiswa
terhadap kompetensi operasional dalam
perila ku d osen tersebu t. Koef isien
prediksinya adalah positif (0,76) dan
tergolong sangat signifikan, sebagai-
ffrana dittrnjukkan dengan nilai t-nya
(9,88) yang lebih besar daripada 2,33.

Jadi, FI1 penelitian ini terdukung secara

L'lnp iris.

Mengenai TI2, dari hasil analisis
pada Tabel 3 dapat diketahui bahwa
k*percayaan mahasiswa terhadap
dosen dapat diprediksi secara positif
berd asarkan 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 daripada2,33.

I-I3 bahwa kepercayaan maha-
siswa terhadap dosen dapat diprediksi
secara positif berdasarkan persepsinya

terhadap orientasi penyelesaian
masalah yang ditunjukkan dalam
perilaku dosen tersebtr t sesua i jtrga

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 daripa da 2,33.

t57

Kd Muatan T
Kom 0.76 9.BB

Keb 0.7a 1 0.31

Ori a.67 9.94

Ids 4.42 6.40

X2 = 23,97; d.f. - 64; p > A,07

RMSEI = A.044
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Hipotesis terakhir penelitian ini,

bahwa identitas sosial dapat diprediksi
secara positif berdasarkan kepercayaan

rnahasiswa, juga sesllai dengan hasil

analisis di atas. Koefisien prediksinya
adalah positif (A,42) dan tergolong
sangat signifikan, seb agaimana
ditunjukkan dengan nilai t (6,40) yang

lebih besar daripa da 2,33.

KESIMPULAN DAN SARAN I

.t"jLran penelitian ini adalah unttrk
''t **rrgidentifikasi 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 operasion dI, dan orientasi
penyelesaian masalah. Hasil penelitian

ini juga menunjukkan bahwa ketiga
d imensi keperca yaan merulpakan
prediktor yang sangat signifikan atas

kepercayaan konsumen jasa.

F{al yang mungkin masih baru dari
penelitian ini, adalah adanya proposisi
bahwa kepercayaan merllpakan pre-
diktor yang sangat signifikan atas

identitas sosial dalam bidang jasa

pendidikan tinggi. Hal itu didasarkan
pada hasil peneltrsllran kepustakaan
y;rng menllnjtrkkan bahwa kedr-ra

variabel ittr beltrm pernah diteliti secara

bersarna-sama

Dari hasil penelitian kiranya perlu
ttilaktrkan penelitian lanjutan, khusus-

ts8

nya mengenai peranan kepercayaan

unttrk memprediksi identitas sosial

dilam bidang jasa lainnya. Dengan

dernikian, proposisi rnengenai aspek

k"percayaan dan identitas sosial

diharapkan dapat mernberikan sum-

bangan yang lebih mantap dalam
pemasaran berdasarkan hubungan.
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