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ABSTRAK

Penelitian ini dimaksudkan untuk menguji hipotesis bahwa identitas sosial dapat
diprediksi berdasarkan kepuasan. Sampel terdiri dari 114 mahasiswa/i Fakultas
Ekonomi Universitas Tarumanagara Jakarta, Hasil pengujian dengan analisis regresi

KATA KUNCI: Kepuasan, identitas sosial konsumen




ABSTRACT

This research is intended to test the hypothesis that social identity can be predicted by
satisfaction. The sample consisted of 114 students at the Fakultas Ekonomi Universitas
Tarumanagara Jakarta. The result of regression analysis revealed that the research
hypothesis is not rejected. Further research are suggested based on this research

findings.

KEYWORDS: Satisfaction, Social identity of consumer.




BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Selama beberapa dekade yang lalu, penelitian kepuasan pelanggan merupakan
satu segmen industri penelitian pemasaran yang bertumbuh dengan sangat cepat (Dutka,

1994: 1; Oliver, 1999: 33). Menurut Peter dan Olson (1996: 508-9), secara umum, jika

konsumen puas atas suatu produk, maka ia lebih mungkin untuk terus membeli atau

menggunakan produk itu serta menceritakan pengalaman yang positif mengenai produk
itu kepada orang lain. Sebaliknya, jika konsumen tidak puas, maka ia lebih mungkin
untuk beralih ke produk lain dan mengeluh kepada perusahaan, pengecer, dan konsumen
lainnya.

Literatur mengenai kepuasan terhadap jasa dan perilaku untuk beralih ke pemberi

jasa lainnya menunjukkan bahwa ada tiga konstrak yang penting yang perlu untuk diuji

- jika perbedaan antar pelanggan diselidiki, yaitu kesetiaan, kepuasan, dan keterlibatan

-1
3 _;;pelanggan (Ganesh, Amold, dan Reynolds, 2000: 66). Pertama, inti dari pelanggan yang

~ bernilai terdiri dari pelanggan yang setia. Penelitian mengenai hal itu telah menunjukkan
bahwa pelanggan yang setia lebih menguntungkan tidak hanya dalam jangka pendek

- karena mereka berbelanja lebih banyak (O’Brien dan Jones, 1995: 77) tetapi juga dalam

- jangka panjang karena mereka menyebarkan word of mouth yang positif (Reichheld dan

‘Teal, sebagaimana dikutip oleh Ganesh, Arnold, dan Reynolds, 2000: 66; Oliver, 1997




A. Definisi Variabel

1. Kepuasan

Secara umum, kepuasan konsumen dapat didefinisikan sebagai perasaan yang
-::- menyenangkan atau mengecewakan dari konsumen karena membandingkan persepsinya
. j:-:;tas kinerja (atau hasil) dengan kinerja suatu produk (Kotler, 2003: 61; Tse dan Wilton
i Bebagmmana dikutip oleh Oliver, 1999: 33; Gerson, 1993: 11). Menurut Gerson (1993:

‘?13), pelanggan akan puas jika kebutuhannya, yang nyata atau yang dipersepsi, terpenuhi

atau terlampaui (lihat juga Assael, 1992: 54). Atas dasar itu dapat diketahui bahwa

san konsumen merupakan persepsinya terhadap hasil perbandingan antara harapan

tas dan kinerja aktual dari suatu produk. Jika kinerja aktual produk sama atau

B korisincs, mate i skan puss. Sebaliknya, jika kinerja aktual
produk lebih rendah daripada harapan konsumen, maka ia akan tidak puas.

.. Menurut Amould, Price, dan Zinkhan (2002: 618), ketidakpuasan merupakan

pemenuhan yang tidak menyenangkan yang berkaitan dengan konsumsi. Assael

54) juga mengemukakan bahwa ketidakpuasan terjadi jika harapan konsumen

idak terpenuhi. Mengenai pengertian ketidakpuasan, menurut Oliver (1997: 14),

konsumen hanya perlu mengganti kata "menyenangkan” dengan "tidak menyenangkan"

isi kepuasan. Namun demikian, faktor-faktor yang berkontribusi pada tingkat

asan yang lebih tinggi, menurut Amould, Price, dan Zinkhan, kadang-kadang

I | faktor-faktor yang berkontribusi pada tingkat ketidakpuasan vang lebih




BAB III

METODE PENELITIAN

A. Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Kampus Il UNTAR Jakarta, mulai dari bulan Maret

sampai dengan April 2005,

B. Populasi dan Teknik Pemilihan Sampel

Populasi penelitian ini adalah mahasiswa yang terdaftar pada semester genap
program studi Strata Satu Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Tarumanagara,
Jakarta tahun akademik 2003/2004. Populasi itu terdiri dari beberapa kelas mahasiswa.
Dari populasi itu dipilih secara acak tiga kelas sebagai sampel (Aritonang R., 1998).
Dan ketiga kelas yang terpilih diperoleh 114 mahasiswa.

Menurut Fraenkel dan Wallen (1993: 92). ukuran sampel sebesar 100 untuk
penelitian deskriptif sudah tergolong memadai. Atas dasar itu dapat disimpulkan bahwa
ukuran sampel penelitian ini telah memenuhi syarat untuk penelitian deskriptif Ukuran
sampel yang digunakan pada suatu penelitian dapat juga dikaitkan dengan teknik analisis
yang akan digunakan (Aritonang R., 1998: 112). Untuk analisis regresi sederhana, yaitu
teknik analisis data vang digunakan dalam penelitian ini, ukuran sampel sebesar 50 atau
lebih telah tergolong memadai (Fraenkel dan Wallen, 1993: 92; Gay dan Diehl, 1992:

137). Jadi, dari teknik analisis yang digunakan, ukuran sampel penelitian ini telah

memenuhi syarat juga.




BAB IV

HASIL PENELITIAN

A. Deskripsi

Statistik deskriptif mengenai variabel p:;enelitian ini dikemukakan pada Tabel
4.1. Dari tabel itu dapat diketahui bahwa nilai variabel kepuasan bergerak dari 3 sampai
dengan 24, dengan nilai rata-rata sebesar 16,57 dan deviasi standar sebesar 4,344, Nilai
variabel identifikasi sosial bergerak dari 6 sampai dengan 59, dengan nilai rata-rata

sebesar 39,13 dan deviasi standar sebesar 11,334,

Tabel 4.1. Deskripsi Variabel

N | Minimum | Maximum | Rata-rata | Std. Deviasi
Kepuasan 114 | 3 24 16,57 4,344
Identifikasi sosial 114 6 59 39.13 11,334
Valid N 114

Nilai maksimum teoritis untuk variabel kepuasan adalah 10 x 3 atau sama
dengan 30. Nilai maksimum yang diperoleh subyek penelitian ini (24) masih berada di
bawah nilai maksimum teoritis atau kurang sekitar 1,4 deviasi standar lagi. Nilai rata-
ratanya (16,57) juga masih jauh di bawah nilai maksimum teoritisnya atau sekitar
setengah dari nilai maksimum teoritisnya.

Nilai maksimum teoritis identifikasi sosial adalah 10 x 6 atau sama dengan 60.
Nilai maksimum yang diperoleh subyek penelitian ini (59) hanya lebih rendah sebesar

satu. Namun demikian, nilai rata-rata subyek penelitian ini masih jauh dari nilai

maksimum teoritisnya, yaitu baru mencapai sekitar 67 persen.




BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan kerangka teori, hasil analisis, diskusi maupun keterbatasan
penelitian yang dikemukakan pada Bab IV dapat dikemukakan beberapa kesimpulan
berikut.
1. Kepuasan merupakan prediktor yang sangat signifikan atas identitas sosial.
2. Variansi identitas sosial yang dapat dijelaskan berdasarkan kepuasan adalah sebesar

7,02%.

3. Nilai rata-rata kepuasan maupun identitas subyek masih tergolong sangat rendah,

jauh di bawah nilai maksimum teoritis yang mungkin dicapai.

B. Saran
Untuk penelitian yang akan datang perlu dikemukakan beberapa saran berikut
ini.

1. Modelnya perlu dikembangkan dengan menambahkan variabel idenpenden lainnya,
seperti nilai dan kepercayaan subyek.

2. Agar hasil yang diperoleh lebih dapat digeneralisasikan terhadap subyek yang lebih
luas, subyek untuk penelitian yang akan datang perlu diperluas untuk subyek yang
sejenis. Misalnya mencakup mahasiswa Fakultas Ekonomi dari beberapa perguruan
tinggi.

Untuk pihak yang kompeten atas pengelolaan Fakultas Ekonomi Universitas

Tarumanagara Jakarta disarankan agar usaha untuk mengembangkan identitas sosial

20
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ANGKET KEPUASAN DAN IDENTITAS SOSIAL
Jenis Kelamin: [ ] Laki-laki [ ]Perempuan Usia: tahun.
Berikut ini kami mengajukan sembilan pernyataan untuk Anda tanggapi. Kami mengajukan
pernyataan itu terhadap Anda sebagai mahasiswa/i Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara
Jakarta.

Anda dimohon memilih alternatif tanggapan yang sesuai dengan keadaan Anda. Perlu diketahui
bahwa tanggapan Anda tidak dinilai berdasarkan salah atau benar. Berikan tanda silang (X) pada

alternatif yang telah disediakan.
Bagaimana pengalaman Anda akhir-akhir ini kuliah di FE UNTAR? [kepuasan]
4 1 | Sangat tidak Sangat
memuaskan 1{2|3/4|5[6|7|8|9]| 10 | memuaskan
2 | Sangat tidak - Sangat
menyenangkan 11213/4|5/(6]|7)|8]|9] 10 | menyenangkan
3 | Sangat jelek 112(3]1415/6|718|9]| 10 | Sangatbaik
|identifikasi sosial] Sangat tidak Sangat
setuju setuju

4 | Kritik orang terhadap FE UNTAR [ l
merupakan cercaan terhadappnbadi | 1 | 2 (3| 4 | 5 ; 6| 7189 1 10
|

saya juga | |
5 | Saya tertarik jika ada orang yang [ ( f
membicarakan FE UNTAR L |=2
6 | Dalam membicarakan FE UNTAR,
saya biasanya lebih menggunakan e e S B S i . O
kata “kami” daripada “mereka” ﬁ |
7 | Keberhasilan FE UNTAR merupa- ':
kan keberhasilan saya juga O e e | S e e R e
8 | Pujian orang terhadap FE UNTAR
merupakan pujian bagi pribadi sa- G et e M T 0 L e A R T
ya juga
9 | Jika FE UNTAR dikritik di media
massa saya ikut merasa malu | O e I e Ol e R R e e

[6]7(8]9]10

—

Terima kasih banyak atas partisipasinya!







