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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang


Persaingan dalam retail maupun consumer banking di Indonesia pada saat ini semakin kuat, gencarnya bank asing yang memasuki segmen tersebut membuktikan bahwa potensi pasar di segmen ini cukup menjajikan. Kondisi ini yang membuat pasar perbankan di Indonesia menjadi sangat kompetitif.


Salah satu bank asing yang mencoba untuk meningkatkan pelayanannya di Indonesia adalah ABN AMRO bank. ABN AMRO bank merupakan salah satu bank terbesar di dunia yang berpusat di Amsterdam, Belanda yang memulai kiprahnya di Indonesia sejak tahun 1826 dengan dibukanya kantor dagang di Batavia yang kini dikenal sebagai Jakarta. Kini di Indonesia ABN AMRO merupakan bank asing dengan jaringan terbesar yakni 15 cabang yang tersebar di 10 kota besar di Indonesia yakni Jakarta, Bandung, Balikpapan, Denpasar, Manado, Makasar, Medan, Surabaya, Semarang, dan Solo. Di Jakarta sendiri cabang ABN AMRO terdapat di Juanda, Kemang, Kelapa Gading, Puri Indah, Pondok Indah dan BEJ.


Seperti perbankan lainnya ABN AMRO bank memiliki produk-produk perbankan, seperti, deposito, tabungan, kartu kredit dan personal loan. Manajemen ABN AMRO bank senantiasa memberikan perhatian khusus terhadap produk Personal Loan, baik dari segi service, keunggulan produk dan tingkat kepuasan para pelanggannya. Hal ini dikarenakan Personal Loan ABN AMRO merupakan produk pioneer  ABN AMRO dalam kiprahnya sebagai Consumers banking di Indonesia. Semakin banyaknya konsumen yang menggunakan fasilitas Personal Loan ABN AMRO maka semakin banyak permasalahan mengenai service terhadap konsumen, sehingga menuntut pihak perusahaan untuk memiliki management service yang baik agar tidak terjadi kegagalan service atau service failure.

 Ketika sebuah perusahaan  berusaha untuk mengembangkan jasa mereka, service failure menjadi hal yang tidak terelakkan dalam konteks  jasa secara keseluruhan, bahkan bagi perusahaan jasa yang berkelas internasional. Menurut Kin et al (2003), Service failure dapat menimbulkan biaya karena hal tersebut dapat mengarah kepada negative “Word Of Mouth” (WOM) dan customer desatifaction. Untuk mengurangi dampak negative dari service failure dan untuk mempertahankan pelanggan, perusahaan harus memahami apa yang diharapkan pelanggan ketika service failure terjadi dan bagaimana menerapkan strategi yang efektif dalam Service Recovery.

Komplain manajemen mendasari  penelitian yang dilakukan oleh beberapa perusahaan meyakini bahwa “Defensive marketing” yakni dapat memberikan keuntungan yang besar. Komplain handling yang baik tidak hanya membawa pelanggan kepada peningkatan keinginan untuk melakukan Pembelian berulang, tetapi juga menurunkan negative WOM  dan meningkatkan positif WOM sehingga dapat memberi keuntungan bagi perusahaan (Davidow,2003). 

Keterkaitan antara komplain handling terhadap keinginan konsumen untuk menggunakan produk tersebut kembali (Repurchase Intension) tersebut sangatlah besar, dimana pelanggan yang merasa kurang puas akan komplain dan yang merasa puas akan melakukan pembelian kembali. Penelitian tentang Kepuasan konsumen/ disatisfaction dan perilaku komplain biasanya dilakukan dengan pendekatan teori Expectacy, (Peyroth dan Van dore, (1999). Valerie, et al dalam bukunya Focus on the customer menyatakan bahwa dasar pemikiran dalam  pendekatan tersebut  adalah pelanggan dalam konteks Pre-purchase melakukan penilaian berdasarkan kegunaan suatu produk atau jasa, sedangkan pelanggan dalam konteks Post-purchase melakukan penilaian terhadap harapan (expectations). Lebih jauh dikatakan bahwa produk atau jasa yang kurang memenuhi harapan pelanggannya akan menimbulkan rasa tidak puas yang menyebabkan komplain dan menurunkan tingkat Pembelian berulang. 

Beberapa peneliti juga ,melaporkan bahwa pengidentifikasian kebutuhan dan keinginan pelanggan merupakan landasan dalam konsep pemasaran. Peningkatan kepuasan pelanggan akan menimbulkan peningkatan pada customer retention, market share dan profitability, seperti diungkap oleh Ivan minavia putra (2005) ketika pelanggan tidak puas perusahaan dapat mempertahankan pelanggan yang merasa tidak puas dan mempertahankan pangsa pasar jika dapat menerapkan teknik menangani komplain yang efektif. Perusahaan yang menanggapi beberapa komplain pelanggan yang merasa tidak puas dengan strategi recovery yang tepat serta dapat menghasilkan pemecahan masalah atas komplain tersebut akan dapat mengubah pelanggan yang merasa tidak puas menjadi merasa puas dan akan meningkatkan Pembelian berulang. Dengan demikian komplain yang disampaikan oleh pelanggan dapat memberikan kesempatan kedua bagi perusahaan untuk memuaskan pelanggannya. 

Jadi pengertian yang konperhensif mengenai pelanggan yang merasa tidak puas dan tanggapan atas komplain yang mereka sampaikan dibutuhkan oleh perusahaan untuk membantu perusahaan dalam persaingan  bisnis dan mempertahankan pelanggannya.

B. Identifikasi Penelitian

Semakin banyaknya konsumen yang menggunakan fasilitas Personal Loan ABN AMRO Bank maka tidak terlepas juga akan semakin banyak permasalahan mengenai service terhadap konsumen. Segala permasalahan yang dirasakan oleh konsumen biasanya akan disampaikan dalam bentuk komplain kepada ABN AMRO Bank melalui Phone banking, yang memang merupakan suatu fasilitas yang disiapkan oleh pihak bank sebagai bentuk pelayanan terhadap komplain handling dan kebutuhan informasi dari para nasabah. 
ABN AMRO adalah bank internasional yang menawarkan beragam inovasi produk dan layanan perbankan dan investasi untuk kepentingan bisnis dan finansial anda. Termasuk dalam jajaran 5 bank terbesar Eropa dan 16 bank terbesar di dunia dalam hal permodalan. Secara global ABN AMRO memiliki lebih dari 4,500 cabang, 107,000 orang staf dengan total aset mencapai EUR 1,054.60 miliar (per 31 Maret 2007).

Misi Kami

Misi ABN AMRO adalah untuk memaksimalisasikan nilai ekonomi bagi para pemegang saham dengan menerapkan pendekatan relasi yang terpusat pada layanan kebutuhan finansial tertentu pada tiga golongan nasabah utama yaitu grosir, perorangan dan ritel.

Nilai Utama

Nilai-nilai yang terutama dan mutlak bagi kami adalah integritas, saling menghormati, kerja sama tim dan profesionalisme untuk mewujudkan misi yang telah ditetapkan sebagai asas penting bagi bank untuk mencapai kesuksesan..

 Sejarah ABN AMRO di Indonesia dimulai pada tanggal 27 Februari 1826 dengan dibukanya kantor perdagangan di Batavia (Jakarta pada masa itu). Kemudian berkembang di Indonesia sebagai bank asing yang tertua yang saat ini memiliki distribusi jaringan kerja terbesar dengan 15 cabang di 10 kota besar di Indonesia termasuk di Jakarta, Bandung, Surabaya, Medan, Solo, Semarang, Denpasar, Manado, Makasar dan Balikpapan.

Sampai saat ini ABN AMRO tetap memegang komitmennya terhadap pasar Indonesia dengan menawarkan berbagai layanan finansial seperti perbankan korporasi,, pembiayaan perdagangan, pembiayaan terstruktur, aktifitas treasury, perbankan konsumer dan layanan transaksi global. 

Nilai-nilai perusahaan dan prinsip bisnis yang kami yakini merupakan modal dalam mendukung pertumbuhan kami. Dengan berpedoman kepada nilai-nilai perusahaan dan prinsip bisnis, kami selalu dapat memenuhi harapan perusahaan dan para pemegang saham, sekaligus menjaga, mempertahankan serta meningkatkan seluruh sumber daya yang kami miliki sebagai modal kami di masa yang akan datang. Baca selengkapnya di ABN AMRO dan perbaikan yang terus menerus 

Integritas : Diatas segalanya, kami selalu memiliki integritas di dalam segala bentuk pelayanan kami. 

Kerja sama : Kerja sama adalah dasar bagi kesuksesan kami sebagai pemberi solusi finansial terhadap klien-klien kami. Loyalitas kami adalah semata untuk kemajuan perusahaan. Kami belajar dari satu sama lain dan saling berbagi ketrampilan tanpa melihat ragam struktur organisasi yang ada, untuk keuntungan klien kami dan kami sendiri. 

Saling menghormati : Kami menghormati setiap individu. Setiap kesempatan dan keragaman individu adalah sumber kekuatan, dan kami mendukung hal ini. Kami menghargai serta memanfaatkan jiwa kewirausahaan yang ada pada setiap individu. 

Profesional : Kami memiliki komitmen terhadap standard profesionalisme yang tertinggi, kami membangun imajinasi, kami terbuka terhadap setiap ide-ide baru, dan kami juga bertindak secara pasti serta konsisten. Kami selalu berusaha untuk memberikan kualitas yang terbaik agar terjalin hubungan dengan klien yang lebih erat dan kuat. 

Untuk itu maka permasalahan yang diangkat oleh penulis adalah : 

1. Apakah terdapat pengaruh antara procedural fairness, distributive dan interactional fairness terhadap WOM Valance dan WOM Dissemination, Satisfaction dan Pembelian berulang?

2. Apakah ada pengaruh antara WOM valance dan WOM dissemination terhadap Satisfaction dan Pembelian berulang?

3. Apakah ada pengaruh  WOM dissemination terhadap WOM valance?

4. Adakah pengaruh antara Satisfaction terhadap Pembelian berulang?

C. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh antara procedural fairness, distributive dan interactional fairness terhadap WOM Valance dan WOM Dissemination, Satisfaction dan Pembelian berulang.

2. Untuk mengetahui pengaruh antara WOM valance dan WOM dissemination terhadap Satisfaction dan Pembelian berulang.

3. Untuk mengetahui pengaruh  WOM dissemination terhadap WOM valance.

4. Untuk mengetahui pengaruh antara Satisfaction terhadap Pembelian berulang.

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Hubungan Antar Variabel

1. Kepuasan

Berdasarkan etimologi bahasa, Satisfaction berasal dari bahasa latin, yaitu satis yang berarti cukup dan facera yang berarti melakukan atau membuat. Dari pengertian etimologi tersebut Oliver seperti dikutip oleh Kindaris (2004) menyatakan bahwa produk atau jasa yang memuaskan adalah produk atau jasa yang yang memiliki kemampuan untuk mencukupi. Berangkat dari pengertian tsb, Oliver seperti dikutip oleh Kindaris (2004) mendifinisikan bahwa Satisfaction konsumen sebagai tanggapan pelanggan yang muncul setelah dipenuhi kebutuhannya melalui sebuah produk atau jasa yang menghasilkan kenyamanan. Kenyamanan ini menunjukan bahwa pemenuhan kebutuhan tersebut meningkatkan rasa nyaman atau mengurangi rasa sakit.

Sejalan dengan definisi tersebut Kotler (2000) mendefinisikan Kepuasan konsumen sebagai persaan senang atau kecewa seseorang sebagai hasil perbandingan dari antar prestasi atas produk yang dirasakan dan yang diharapkannya. Pengertian lain mengenai kepuasan konsumen diberikan Day seperti yang dikutip kindaris (2004) yang menyatakan bahwa kepuasan dan ketidak puasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi ketidak sesuaian (disconfirmation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja actual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya. Sedangkan menurut Engel et al (2000) menyatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan evaluasi purna beli dimana alternative yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil atau outcome tidak memenuhi harapan. Sedangkan  Menurut Mc Grawhill (2003:86): 

“Kepuasan is the consumer’s fulfillment response. It is a judgement that a product or sevice feature, or the product or service it self, provides a pleasurable consumption-related fulfillment”.

(Kepuasan adalah suatu respon kebutuhan pelanggan. Hal tersebut merupakan suatu keputusan bahwa suatu produk atau suatu fitur pelayanan, atau produk dan jasa itu sendiri, memberikan suatu kebutuhan yang berkaitan dengan konsumsi yang menyenangkan).

Sejalan dengan itu Loverlock, Christopher (2005:102), mangatakan pelanggan mengalami berbagai tingkat kepuasan atau ketidak puasan setelah mengalami masing-masing jasa sesuai dengan sejauh mana harapan mereka terpenuhi atau terlampaui. Karena kepuasan adalah keadaan emosional, reaksi pasca-pembelian mereka dapat berupa kemarahan, kejengkelan, netralitas, kegembiraan atau kesenangan.

Sedangkan  Menurut Kotler (1994:198), Kepuasan pelanggan adalah sebuah fungsi kedekatan antara ekspektasi pelanggan  dengan performa suatu produk yang diterima oleh pelanggan. Jika performa dari produk tersebut jauh dibawah ekspektasi pelanggan maka pelanggan akan mengalami kekecewaaan, jika sesuai dengan ekspektasinya maka pelanggan akan merasa puas, dan  jika performa produknya diatas ekspektasi pelanggan, maka pelanggan akan merasa tersanjung. Perasaan ini akan mempengaruhi pembeli dalam membeli kembali produk tersebut lagi dan juga dalam membicarakan bahwa produk tersebut bagus atau tidak bagus kepada orang lain. Zeithanl dan Bitner (2000) juga menyampaikan pendapatnya dengan mendefinisikan kepuasan sebagai penilaian pelanggan terhadap produk atau jasa yang berhubungan dengan pemuasan kebutuhan dan harapan mereka. Kepuasan konsumen biasanya dipengaruhi oleh faktor-faktor spesifik dari suatu produk atau jasa dan juga “perception of quality”. Selain itu kepuasan juga dipengaruhi oleh keempat factor berikut, yaitu fitur produk dan jasa, emosi pelanggan, atribut kesuksesan atau kegagalan pelayanan, serta pandangan terhadap kewjaran dan keadilan.

Sedangkan Menurut Mc Grawhill (2003:87), Kepuasan pelanggan dipengaruhi dan ditentukan oleh hal-hal sepaerti, fitur jasa dan produk, emosi pelanggan, atribut bagi kegagalan atau keberhasilan jasa, persepsi ekuitas atau keadilan dan para konsumen lainnya, para anggota keluarga dan teman sekerja.

Menurut Howard and shets dalam McGraw hill, (1984:689) :

“Satisfaction refers to the buyer’s state of being adequately rewarded in a buying situation for the sacrifice he has made. Adequacy of Satisfaction is a result of matching actual past purchase and consumtion experience, with the expected reward from the brand in terms of its anticipated potential to satisfy the consumer’s motives. 
(Kepuasan mengacu pada kondisi pembeli yang secara memadai dihargai pada suatu situasi pembelian karena pengorbanan yang ia lakukan. Rasa cukup puas merupakan suatu hasil yang menyesuaikan pembelian aktual yang telah lalu dan pengalaman konsumsi dengan reward yang diharapkan dari merek dalam hal kekuatan yang diantisipasi untuk memuaskan motivasi konsumen).

Dan menurut  McgrawHill (1984:689): 

“Satisfaction is a kind of stepping away from an experience and evaluating it , one could have a pleasurable experience that caused disatisfaction because eventhough plesureble, it wasn’t as pleasurable as it was supposed or expected to be. So Satisfaction/disatisfaction isn’t an emotion, it’s the evaluation of an emotion.”

(Kepuasan merupakan suatu hal yang menjauhi suatu pengalaman dan mengevaluasinya, seseorang  dapat mempunyai pengalaman yang menyenangkan yang menyebabkan ketikapuasan walaupun dapat menyengkan, hal tersebut bukanlah menjadi hal yang dapat menyengkan atau hal yang diharapkan. Oleh karenanya, kepuasan atau ketidakpuasan bukanlah merupakan suatu emosi, ia merupakan penilaian suatu emosi).

Menurut Richard L Oliver dalam Mcgraw Hill, (2000:75):

“Satisfaction is the customer’s fulfillment response, It is a judgement that a product or service feature, or the product or service itself, provides a pleasurable level of consumption-related fulfillment”.
(Kepuasan merupakan respon kebutuhan pelanggan. Hal tesebut merupakan suatu keputusan dimana suatu produk atau fitur jasa, atau produk atai jasa itu sendiri memberikan suatu tingkat kebutuhan yang berhubungan dengan konsumsi).

Menurut McgrawHill (2000:75):

“Satisfaction is the customer’s evaluation of a product or service in terms of whether that product or service has met their needs and expectations. Failure to meet needs and expectations is assumed disatisfaction with the product or service”.

(Kepuasan merupakan evaluasi pelanggan terhadap suatu produk atau jasa dalam hal apakah produk atau jasa tersebut telah memenuhi kebutuhan dan harapan mereka. Kesalahan dalam memenuhi kebutuhan dan harapan diasumsikan ketidakpuasan dengan produk atau jasa).

2. Word of mouth (WOM)

Suatu pengertian yang telah diterima secara luas dalam consumer behavior adalah  bahwa WOM memegang peranan penting dalam membentuk sikap dan perilaku pelanggan. Hal ini dikemukakan oleh Reingen dan Walker (2001). Sebelumnya Kartz dan Lazarspeld dalam Walker (2001) menghasilkan penelitian yang menunjukan WOM 7 kali lebih efektif  dibandingkan iklan di majalah dan Koran, 4 kali lebih efektif dari personal selling serta 2 kali lebih efektif daripada iklan radio pada usaha yang dilakukan oleh perusahaan dalam mempengaruhi pelanggan untuk beralih menggunakan produk perusahaan tersebut.

Selanjutnya Day yang dikutip oleh Walker (2001) menghasilkan suatu pengukuran yang menyebutkan bahwa WOM 9 kali lebih efektif dibandingkan iklan yang berhubungan dengan usaha mengubah kecendrungan yang bersifat unfavorable dan netral menjadi positif. Kenyataannya beberapa penelitian menemukan bahwa favorable WOM merupakan factor utama dari sebuah produk. Hal ini disampaikan oleh Day serta Jartzs dan Lazarfedd dalam Walker (2001. Muray dalam Walker (2001) menambahkan hal tersebut disebabkan oleh anggapan bahwa personal sources dianggap dapat lebih dipercaya.

Lebih jauh lagi, dibuktikan bahwa sebuah pesan yang disampaikan oleh seseorang secara langsung dapat memberikan pengaruh secara potensial kepada orang lain. Hal ini disampaikan oleh Brown, et al, dalam Walker (2001). Data yang dikembangkan selama beberapa tahun  oleh US Office of Consumer Affair menyampaikan bahwa pelanggan yang merasa puas pada suatu perusahaan jasa biasanya akan menyampaikan pengalamannya kepada lima orang lain (Huskett, et al) dalam Walker (2001).

Penelitian yang dilakukan oleh Arndt dalam Walker(2001) menjelaskan orang-orang yang memiliki kecendrungan untuk membeli produk memungkinkan menerima komunikasi WOM tentang produk yang dibelinya dan dapat terpengaruh oleh tingkat favorable dalam komunikasi tersebut. Hasil penelitian tersebut melaporkan bahwa kecendrungan untuk membeli sama besarnya dengan favorable WOM yang diterima orang lain.

Gremler seperti di kutip oleh Kuntoro (2000) menyampaikan pendapatnya tentang komunikasi WOM sebagai komunikasi Informal yang diarahkan kepada pelanggan lain tentang kepemilikan, kegunaan atau karakteristik dari sejumlah barang dan jasa tertentu dan atau penjualnya, yang  belum lama ini telah mendapat perhatian dalam berbagai literature pemasaran. Komunikasi WOM yang positif telah diakui sebagai wahana yang berharga untuk mempromosikan produk dan jasa dari sebuah perusahaan. Sebenarnya dengan sifatnya yang non komersial, komunikasi WOM dipandang tidak terlalu skeptis dari upaya-upaya promosi yang dilakukan perusahaan, walaupun komunikasi WOM bisa menjadi factor yang sangat mempengaruhi setiap keputusan pembelian. Riset sebelumnya menunjukkan bahwa komunikasi WOM ini sangat penting untuk bidang jasa.

Kotler (2000) juga mendukung pendapat tersebut dengan menyampaikan pendapatnya bahwa harapan pelanggan terhadap suatu jasa dapat terbentuk oleh pengalaman masa lalu, WOM,  dan promosi yang dilakukan oleh perusahaan jasa. 

Dvidow (2003) membagi aktivitas WOM menjadi dua, yang pertama WOM Dissemination, yang merupakan aktivitas penyampaian WOM yang menggambarkan seberapa besar pelanggan akan menyampaikan kepada orang lain atau disampaikan oleh orang lain mengenai penglaman komplain yang pernah dialaminya. Hal ini cendrung berhubungan dengan pengukuran WOM. Yang kedua yaitu WOM Valance, istilah ini menggambarkan seseorang yang terlibat dalam aktivitas WOM, baik positif atau negatif dimana pelanggan mempunyai suatu Komitmen Internal terhadap WOM yang mereka terima maupun yang mereka sampaikan kepada orang lain.

3. Pembelian berulang 

Engel (2000) menyampaikan pendapatnya (terkait dengan pembelian berulang) bahwa bila ada pembelian ulang secara terus menerus tantangan bagi pemasar adalah untuk mempertahankan bagian pasar. Situasi yang ideal tentu saja adalah untuk mendapatkan loyalitas konsumen dalam kadar yang tinggi. Bila suatu pembelian didasarkan pada keterlibatan emosi yang kuat, kemungkinan pergantian merek dapat diminimumkan secara tajam. Setiap pemasar menginginkan loyalitas yang tinggi dan akan mengerjakan segalanya untuk mempertahankannya. Peyroth dan Van Doren (1999) menyatakan bahwa sebagian besar aktivitas pembelian yang dilakukan oleh pelanggan, kemungkinan akan menimbulkan pembelian yang berulang (Pembelian berulang). Pada umumnya pelanggan akan membeli kembali sutu produk atau jasa pada penjual yang sama. Oleh karena itu pembelian cenderung merupakan suatu proses yang berlangsung secara terus menerus. Dalam memahami aktivitas pembelian, kita harus terlebih dahulu memiliki pemahaman tentang pengaruh dari aktivitas pada saat sebelum dan sesudah pembelian. Sedangkan Hellier Dallam wahyuningsih (2005) menyatakan bahwa Pembelian berulang didefinisikan sebagai  “the individual’s judgment about buying again a designated services from the same company, taking into account his or her current situation and likely circumstances”. Dari definisi tersebut jelas bahwa pembelian ulang terjadi apabila konsumen menggunakan kedua kali atau beberapa kali dari  produk atau jasa dari perusahaan yang sama; dan alasan utama untuk melakukan pembelian ulang  tersebut adalah pengalaman yang dirasakan oleh konsumen setelah menggunakan produk atau jasa tersebut. 

4. Perceived fairness

Menurut Mog dan Bies dalam Davidow(2003), prosedur komplain handling yang diterapkan oleh perusahaan jasa akan menimbulkan interaksi dengan konsumen yang pada akhirnya akan membentuk sebuah keputusan perusahaan tersebut. Oleh karenanya, suatu perbedaan akan tercipta antara prosedur, peraturan dan hasil akhir yang biasa disebut dengan procedural, interctional, dan distributive fairness. Menurut Davidow ketiga dimensi Fairness dengan WOM, Pembelian berulang kepuasan; bila konsumen memperoleh pengalaman yang tidak memuaskan yang berakibat pada penyampaian komplain, tanggapan perusahaan terhadap komplain yang disampaikan konsumen menjadi hal yang sangat penting. Tanggapan yang buruk dari perusahaan akan membuat pelanggan kecewa dua kali lipat sedangkan penanganan coplaint yang baik akan membuat perusahaan mampu untuk mempertahankan pelanggannya.

5. Procedural Fairness.

Procedural fairness adalah hal-hal yang berkaitan dengan keadilan dari berbagai prosedur yang digunakan dalam membuat keputusan. Procedural Fairness merupakan perluasan dari prosedur yang digunakan untuk menentukan penyebaran outcome (hasil akhir), bagi objektifitas dan gambaran pelayanan. (Good Win dan Ross 1990). Davidow (2003) Procedural fairness adalah pandangan mengenai tingkat keadilan atas prosedur dan kebijakan yang diketahui atau dialami pelangganb secara  langsung. Sebuah perusahaan dinilai berdasarkan tingkat kemudahan pada komplain process, yang meliputi seluruh kebijakan, prosedur dan perlengkapan yang disediakan perusahaan untuk mendukung komplain, dan komunikasi yang sampaikan oleh pelanggan. 

6. Distributive Fairness

Distributif Fairness, menurut Davidow (2003) adalah pandangan pelanggan mengenai keadilan dari suatu outcome yang timbul dari respon organisasi,. Deustch seperti dikutip oleh Davidow (2003) mengemukakan pendapatnya bahwa Distributive fairness merupakan out come dari sebuah proses komplain, yang dinilai dari salah satu dari 3 aspek prinsip-prinsip penetapan keputusan yaitu, equality, equity, atau need. Sebagian besar kondisi komplain ditentukan oleh equity methode., dimana komplain memandang proporsi dari penyebab ketidak puasan, serta biaya yang dikeluarkan pada saat komplain dan harapan untuk mendapatkan kompensasi yang sesuai. Terdapat situasi lain dimana kondisinya berdasarkan equality atau need sebaiknya diterapkan. Sebagai contoh dalam asuransi kesehatan pelanggan harus membayar iuran tiap bulan, tetapi menerima pelayanan sesuai kebutuhan, sedang dalam pariwisata dan penginapan, pelanggan akan mendapatkan pelayanan yang sama pada suatu kelas tanpa memandang harga yang telah dibayar oleh pelanggan untuk tiket atau kamar mereka.

7.Interactional Fairness

Interactional Fairness menurut Davidow (2003), adalah pandangan pelanggan terhadap keadilan dari interaksi personal dan sikap karyawan dalam berkomunikasi dengan pelanggan yang akan menimbulkan pertanyaan “apakah karyawan telah menunjukkan keramahan dan rasa hormat kepada pelanggan?”.

Interactional Fairness  berhubungan dengan komunikasi interpersonal dalam proses pengambilan keputusan. Interactional fairness meliputi keramahan, kesopanan rasa hormat, empati dan keinginan untuk mendengarkan (Vermunt, Van der Kloot, and Van der Meer 1993).

B. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu menunjukkan hubungan positif antara fairness dan kepuasan (Bowman and Narayandas 2001; Smith, Bolton and Wagner 1999; Tax, Brown and Chandrashekaran 1998). Korelasi positif antara fairness dan pembelian berulang juga pernah diteliti (Clemmer 1988; Goodwin and Ross 1992). Blodgett, Granbois and Walters (1993) menunjukkan hubungan antara perceived fairness dan aktifitas info dari mulut ke mulut activity negatif, and Tax and Chandrashekaran (1992) meneliti bahwa info dari mulut ke mulut merupakan hubungan berbentuk U shape, dimana satisfied complainers menyebarkan positive info dari mulut ke mulut valance, and dissatisfied complainers menyebarkan negative info dari mulut ke mulut valance. Anderson (1998) juga menolak model linear dalam hubungan antara kepuasan dan info dari mulut ke mulut dan mendukung bentuk U shape tersebut. 

Dari penelitian terdahulu tersebut, tampaknya terdapat tendensi untuk para komplainer dalam menyebarkan pengalaman negatif. Sehingga diharapkan bahwa procedural justice akan mempunyai hubungan negatif dengan info dari mulut ke mulut dissemination. Disamping itu cara perusahaan menangani komplain (organizational response fairness) menjadi faktor kunci dalam aktifitas disseminasi info dari mulut ke mulut. Disimpulkan juga bahwa terhadapat hubungan antara perceived fairness dan kecenderungan dalam aktifitas engaging in info dari mulut ke mulut. Dalam penelitian ini dihipotesiskan bahwa terdapat hubungan negatif antara info dari mulut ke mulut dan distributive and interactional fairness, namun tidak ada hubungan negatif antara procedural justice dan info dari mulut ke mulut. 

BAB III

METODE PENELITIAN

A. Kerangka Pemikiran


Bertitik tolak dari konsep-konsep terdahulu, selanjutnya disusun kerangka pemikiran sebagai pedoman  di dalam melakukan penelitian. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh antara Perceived justice, WOM, Kepuasan dan Pembelian berulang, maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini  adalah sebagai berikut : 

Terdapat hubungan multivariate bertingkat antara procedural fairness, distributive fairness dan interactional fairness terhadap WOM Valance dan WOM Dissemination, Satisfaction yang akhirnya mempengaruhi Pembelian berulang. Disamping itu terdapat pengaruh antara WOM valance dan WOM dissemination terhadap Satisfaction dan Pembelian berulang. Sedangkan pengaruh  WOM dissemination terhadap WOM valance. Terakhir, terdapat pengaruh antara Satisfaction terhadap Pembelian berulang.

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Sumber : 
Davidow, Moshe (2003), “Have You Heard The Word? The Effect Of Word Of Mouth On Perceived Justice, Kepuasan And Repurchase Intentions Following Komplain Handling,” Journal of Consumer Kepuasan, Ketidak puasan and Complaining Behavior. Provo: 2003.Vol.16 pg. 67
1. Procedural Fairness, Distributive Fairness dan Interactional Fairness merupakan variabel bebas, Sedangkan WOM valance, WOM Dissemination , Re Purchase Intentions, Kepuasan merupakan variable terikat.

2. WOM Dissemination merupakan variable bebas dan WOM Valance, Kepuasan , Re Purchase Intention merupakan variable terikat

3. WOM Valance merupakan variable bebas dan Kepuasan, Re Purchase Intentions merupakan variable terikat

4. Kepuasan merupakan variable bebas dan Repurchase Intentions merupakan variable terikat.

B. Hipotesis


Atas dasar kerangka pemikiran di atas, dapat disusun hipotesis-hipotesis penelitian sebagai berikut :

H1
:
Terdapat hubungan positif antara Procedural Fairness, Distributive Fairness dan Interactional Fairness terhadap WOM valance, WOM dissemination dan Satisfaction serta Repurchace Intention.
H2
:
Terdapat hubungan positif antara Procedural Fairness, Distributive Fairness dan Interactional Fairness terhadap WOM valance, WOM dissemination dan Satisfaction serta Repurchace Intention.
H3
:
Terdapat hubungan positif antara Procedural Fairness, Distributive Fairness dan Interactional Fairness terhadap WOM valance, WOM dissemination dan Satisfaction serta Repurchace Intention.
H4
:
Terdapat hubungan positif antara Procedural Fairness, Distributive Fairness dan Interactional Fairness terhadap WOM valance, WOM dissemination dan Satisfaction serta Repurchace Intention.
H5
:
WOM Valance dan WOM Dissemination memiliki pengaruh positif pada Satisfaction.

H6
:
WOM Valance dan WOM Dissemination memiliki pengaruh positif pada Repurchace Intentions.

H7
:
WOM Valance memiliki pengaruh positif terhadap WOM Dissemination. 

H8
:
Satisfaction memiliki pengaruh positif pada Repurchase Intentions.
C. Desain Penelitian


Dalam penelitian ini peneliti tertarik untuk menjelaskan hubungan antar variable-variabel penting yang berhubungan dengan permasalahan yang ada maka penelitian ini termasuk jenis penelitian korelasi (correlational Research). Selain itu karena penelitian ini juga bertujuan untuk memaparkan setiap variable penelitiannya maka desain deskriptif juga diperlukan, dan jika dilihat dari variable-variabel bebasnya yang tidak berada dalam pengendalian peneliti maka penelitian ini juga menggunakan desain ex post facto. Penelitin ex post facto adalah suatu penelitian yang dilakukan untuk meneliti peristiwa yang telah terjadi dan kemudian merunut kebelakang untuk mengetahui factor-faktor yang dapat menimbulkan kejadian tersebut. Oleh karena itu penelitian ini menggunakan tiga desain sekaligus, yaitu desain korelasi, deskiptif dan ex post facto menggunakan Lisrel 8.54
D. Definisi, Operasionalisasi dan Pengukuran Variabel


Multi variate analysis, dengan metode Dependent yaitu prediksi satu atau lebih variable terikat (depent variable) terhadap satu atau lebih variable bebas (independent variable), dimana variable-variabel tersebut terbagi dalam beberapa kelompok yaitu :

1. Procedural, distributive dan interactional fairness sebagai independent variable. Sedangkan WOM dissemination, WOM valance, kepuasan dan Pembelian berulang dependent variable.

2. WOM dissemination sebagai independent variabel, sedangkan WOM valance, kepuasan dan Pembelian berulang sebagai Dependent variable.

3. WOM valance sebagai independent variable, sedangkan kepuasan dan Pembelian berulang sebagai dependent variable.

4. Kepuasan sebagai independent variable sedangkan pembelian berulang sebagai dependent variable.

Dalam penelitian ini terdapat tujuh variable yang ditanyakan dalam poin-poin pertanyaan untuk setiap variable, yaitu poin-poin untuk procedural fairness, distributivel fairness, interactional fairness,WOM dissemination, WOM valance,  kepuasan, dan Repurchase Intentions. Dimana nantinya responden akan menilai berdasarkan jarak point skala 1-7 (Licert scale) dari Sangat Setuju (7) hingga Sangat Tidak Setuju (1).

Procedural Fairness (PF)

1. Saya merasa kebijakan perusahaan bersifat fleksibel dalam menangani komplain saya

2. 
Saya merasa pedoman-pedoman yang digunakan oleh perusahaan dalam menangani komplain saya sudah adil.

3.
Saya yakin pedoman-pedoman perusahaan dalam mendengarkan dan menangani komplain pelanggan sudah adil


Distributive Fairness (DF)

1. Saya senang dengan apa yang telah diberikan oleh perusahaan kepada saya

2. 
Saya merasa solusi yang diberikan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik

3. Saya merasa hasil yang saya peroleh dari perusahan sesuai dengan apa yang saya harapkan

Interactional Fairness (IF)

1. Saya merasa karyawan yang bertugas sangat sopan

2. Saya merasa kepedulian yang ditunjukkan oleh para karyawan tulus

3. Saya merasa karyawan benar-banar peduli kepada saya

Kepuasan

1. Secara umum saya mempunyai pandangan yang baik terhadap perusahaan

2. Kesan saya terhadap perusahaan masih dapat ditingkatkan

3. Saat ini saya mempunyai sikap yang positif terhadap perusahaan

WOM Dissemination (WOM Dis)

1. Dengan senang hati, saya beritahu kepada orang lain tentang pengalaman saya komplain

2. Dengan senang hati, saya akan membicarakan pengalaman saya ketika komplain kepada orang lain yang mau mendengarkan

3. Saya akan menceritakan pengalaman saya ketika komplain setiap ada kesempatan. 

WOM Valance (WOM Val)

1. Saat membicarakan komplain saya kepada orang lain, saya menekankan pada seberapa baik perusahaan menanganinya.

2. Saat membicarakan komplain saya kepada orang lain, saya menemukan hal-hal positif yang dilakukan oleh perusahaan.

3. Saat membicarakan pengalaman saya ketika komplain saya akan memberitahu orang lain tentang seberapa buruk perusahaan menanganinya.

Pembelian berulang (RI)

1. Saya tidak akan menggunakan lagi jasa PL yang saat ini saya gunakan 

2. Saya akan  menggunakan jasa PL yang saat ini saya gunakan denagan jumlah pinjaman sedikit mungkin dilain waktu. 

3. Saya akan beralih ke jasa PL perusahaan lain dilain waktu.

E. Sampel dan Pengumpulan data

Metode penarikan sample pada penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling Methode dimana responden yang diambil adalah para pengguna PL ABN AMRO yang pernah menyampaikan komplain atas pelayanan yang telah diberikan oleh PL ABN AMRO. Penarikan sample dilakukan berdasarkan pendapat yang dikemukakan oleh Hair(1999) yang menganjurkan penarikan sample dengan maximum Likelihood Estimation (MLE) adalah 100-200 responden dengan α sebesar 5% untuk mendapatkan tingkat kemampuan menjelaskan (power level) sebesar 94%-99%. Usia Responden 21-55, karena dianggap pada usia ini responden dapat mengerti dan menjawab kuisioner yang diberikan dengan baik.

Sanpel rumus Slovin : n = N/1+ 1+N(e)2

N= Jumlah Populasi

n = Jumlah sample

e = Tingkat kesalahan (eror) 5%, confidence 95%

Data yang telah didapat akan diolah menggunakan Lisrel 8.54, yaitu suatu metode statistic yang sesuai jika masalah penelitian mencakup 1 variabel terikat yang berskala pengukuran metric(interval atau rasio) yang bertujuan untuk memprediksi perubahan-perubahan yang terjadi dalam sejumlah variable bebas.

F. Teknik Pengolahan Data

Kuesioner yang telah dikembalikan kemudian diolah datanya menggunakan software komputer Lisrel 8.54. Setelah itu diuji hipotesa pengaruh antar variabel sebagai berikut:

1. Procedural Fairness, Distributive Fairness dan Interactional Fairness merupakan variabel bebas, Sedangkan WOM valance, WOM Dissemination , Re Purchase Intentions, Kepuasan merupakan variable terikat.

2. WOM Dissemination merupakan variable bebas dan WOM Valance, Kepuasan , Re Purchase Intention merupakan variable terikat

3. WOM Valance merupakan variable bebas dan Kepuasan, Re Purchase Intentions merupakan variable terikat

4. Kepuasan merupakan variable bebas dan Repurchase Intentions merupakan variable terikat.

Maka dalam uji t adalah : 

· jika probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak atau Ha diterima. 

· jika probabilitas > 0,05, maka Ho diterima atau Ha ditolak. 


Dengan menggunakan persamaan dan uji t di atas akan diperoleh pengaruh signifikan variabel independen terhadap variabel dependen.

Data yang dipergunakan dari hasil kuesioner. Data dari jawaban kuesioner tersebut kemudian diolah dengan mempergunakan Analisis Structural Equation Modeling.
Analisis Structural Equation Modeling

1. Model persamaan struktural (Structural Equation Model)

Dalam penelitian ini pengolahan data menggunakan Structural Equation Modeling (model persamaan struktural). Alasan penggunaan SEM paling tepat digunakan karena terdapat hubungan langsung dan tidak langsung antara variabel yang akan diteliti secara bersamaan, sehingga tidak dimungkinkan menggunakan metode lainnya seperti regresi berganda. Menurut Hermawan (2003) merupakan suatu teknik statistik yang memungkinkan hubungan terpisah bagi setiap perangkat variabel terikat. Secara sederhana Structural Equation Modeling  menyajikan suatu teknik estimasi yang paling sesuai dan efisien bagi serangkaian persamaan regresi berganda yang diestimasikan secara simultan.  

 
Komponen dalam model umum Structural Equation Modeling (Hair, 2002).

· 2 Jenis Model

1) Model Struktural (Structural Model)

Merupakan path model (model jalur), yang menghubungi variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat.

Parameter yang menunjukkan regresi variabel laten endogen pada variabel laten eksogen diberi label γ (gamma).

Parameter yang menunjukkan regresi variabel laten endogen pada variabel laten endogen yang lain diberi label ( (beta).

2) Model Pengukuran (Measurement Model) 

Measurement Model memungkinkan peneliti menggunakan beberapa variabel  untuk satu variabel terikat atau variabel bebas.

Dalam penelitian ini menggunakan metode SEM yang akan dilakukan dengan menggunakan komputer dan program/software LISREL 8.54. Untuk memudahkan pelaksanaan menggunakan Lisrel selain software LISREL 8.54, juga disertakan sebuah file input data (SPSS) yang berisi data yang diperoleh dari kuesioner.

       Langkah-langkah yang ditempuh dalam melaksanakan Lisrel 8.54:

1. Data Preparation

· Import Data

Import data dari SPSS for Windows (*.sav)

· Missing Value and Imputation

Pembentukan Matrix Covariance (*.COV)

Pembentukan data system file (*.DSF)

2. Pemprograman simplis melalui pembuatan syntax

Menggunakan matrix covariance sebagai input untuk program

Menggunakan data system file sebagai input program

3. Pemprograman simplis melalui path diagram

Confirmatory factor analysis model  merupakan model pengukuran didefinisikan baik untuk variabel eksogen maupun endogen serta variabel-variabel teramati. 

4. Interpretasi hasil output 

Signifikansi Parameter

       Pada setiap estimasi parameter dalam Lisrel, terdapat tiga informasi yang sangat berguna yaitu nilai estimasi, standard error dan nilai t. Untuk mengetahui signifikan tidaknya hubungan antara variabel, maka nilai t harus lebih besar dari nilai t-tabel pada level tertentu yang tergantung dari ukuran sampel dan level signifikan tersebut. Pada penelitian ini jumlah sampel seratus (100), jika nilai t yang dihasilkan oleh lisrel lebih besar dari pada nilai t-tabel dengan level signifikansi 0.05 yaitu 1.980, maka hubungan antara variabel adalah signifikan. 

Uji Kecocokan

       Langkah ini ditujukan untuk mengevaluasi derajat kecocokan atau Goodness of fit antara data dan model (Hair, 2002). Menurut Hair, Black, Tatham dan Anderson (2002) evaluasi terhadap goodness of fit model dilakukan dengan melalui beberapa tingkatan, yaitu :

· Kecocokan keseluruhan model (overall model fit)

Yaitu dengan melihat Goodness of fit (GFI > 0.90 adalah good-fit, 0.80 <GFI<0.90 adalah marginal fit) dan Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA < 0.08 adalah good-fit RMSEA < 0.05 adalah close fit). 

· Kecocokan model pengukuran (measurement model fit)
Yaitu dengan melihat Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI > 0.90 adalah good-fit,  0.80 < AGFI < 0.90 adalah marginal fit dan Normed Fit Index (NFI) nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai lebih tinggi adalah lebih baik).
· Kecocokan model struktural (structural model fit)
Yaitu dengan melihat Parsimonious Goodness of Fit (PGFI, ukuran ini digunakan untuk perbandingan diantara model-model dan Critical N ( CN > 200 mengindifikasikan bahwa suatu model cukup mewakili sampel data).

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Personal Loan ABN AMRO

(Ini saya ambil dari internet. Pak Indra punya materi yang bahasa Indonesia?)

What makes an ABN AMRO Personal Loan so special? 

ABN AMRO Personal Loans are completely flexible - you can take your loan for purchase of assets and consumer durables, home improvements, tax saving investments, higher education, holidays and travel, emergency medical needs...in short, for any declared legal use without pledging any security. 

You may also avail of our "Balance Transfer Program" to retire any high cost loans that you may have taken, including your credit card dues by simply opting for an ABN AMRO Personal Loan. 

There are no hidden charges - our Personal Loans come to you with minimum formalities, at attractive interest rates and only a one time non-refundable processing fee. 

What's more, if you are an existing ABN AMRO customer, you could be eligible for special discounts on the interest rates and simplified application formalities under our "Relationship Rewards Program". 

Who can apply for a Personal Loan? 

A Salaried Individual between 25 and 70 years of age working in the management cadre of companies approved by the Bank from time to time. 

A Self employed Professional (Doctor/CA/Architect etc.) between 25 and 65 years of age. 

How much can I borrow? - The minimum loan amount is Rs. 25,000 and the maximum loan amount could be up to Rs. 10,00,000 based on the Bank's qualifying criteria. 

> How do I repay my loan? - At the time of disbursing your loan, the bank will collect post dated cheques for your equated monthly instalments (EMI) payments. 

Do I have an option of pre-paying my loan? - Yes. ABN AMRO offers you the flexibility of prepaying either a part of your outstanding loan or your entire loan by paying a nominal charge of  5% of your outstanding loan amount. As a special feature, if your loan with us is over one year old, we offer you a unique benefit of prepaying up to 25% of your outstanding at no extra cost once every calendar year. 

As an existing ABN AMRO Bank customer, am I eligible for any special benefits? - Yes, of course. As an existing customer of ABN AMRO Bank, you are eligible for our "Relationship Rewards Program". Under this program, you could benefit from: 

Reduced Interest rates 

No Income Proof Requirement 

A pre qualified loan based on your Deposit account relationship or your loan relationship with us 

And as a special privilege you may apply under this program even if you are not a salaried individual or a self-employed professional. 

Are there any other Special Programs? - Yes! If you are an existing Personal Loan / Credit Card customer of select Banks / Financial institutions, you could apply for our "Balance Transfer Program." 

Under the Balance Transfer Program, you could: 

Pay off high cost Personal/Consumer durable Loans that you may have availed from other Banks/Financial institutions 

Pay off your outstanding dues on your Credit Card 

Okay! I am interested. How do I apply for an ABN AMRO Personal Loan? - Simple! Just call any of our branches at the Bank by Phone numbers and we shall send across our representative to complete the application formalities. 

You may also choose to walk into our branches and meet up with any of our customer service executives. 

This section answers some of the questions you may have about ABN AMRO Personal Loans. In case you need to know more, just call us and we shall have our representative over at your home or office to guide you through the application process. 

Please note: All Loans will be the Sole Discretion of ABN AMRO Bank and the Bank reserves the right to accept or reject any application without assigning any reason thereof. Terms and conditions for the ABN AMRO Personal Loans are subject to RBI guidelines and / or Bank policies and are subject to change without notice. 

How long will it take for my loan to be processed ? - ABN AMRO Bank shall use its best endeavour to inform you about the decision status of your loan application, usually within 3 days from the date all documents/ information, as required by the Bank, from time to time, is furnished by you to the Bank. 

Do I have an option of pre-paying my loan? - Yes. ABN AMRO offers you the flexibility of prepaying either a part of your outstanding loan or your entire loan by paying a nominal charge of  5% of your outstanding loan amount. As a special feature, if your loan with us is over one year old, we offer you a unique benefit of prepaying up to 25% of your outstanding at no extra cost once every calendar year. 

PERSONAL LOANS  

Salaried Individuals  16% - 23%  

Relationship Rewards Programs 16% - 22% 

Track Record/Special Surrogate Programs 18% - 26%  

Processing fee for Regular Programs 2.25% 

Processing Fee for Relationship Reward Programs 2% 

Processing Fee for loan amount less than Rs. 100000 Rs. 2000 

Disclaimer - The rate of interest mentioned above are the standard and average rates under standard income criteria for each class of borrowers and shall be higher/lower depending on the parameters which are met by the customers. They would also vary by tenor. These rates are currently applicable and can be changed any time from time to time, at the sole discretion of ABN AMRO Bank and without any prior or post notice to the customer and such changes shall be final and binding on all customers of ABN AMRO Bank

Profil Responden


Jenis Kelamin
	 
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Pria
	59
	47.6
	50.9
	50.9

	 
	Wanita
	57
	46.0
	49.1
	100.0

	 
	Total
	116
	93.5
	100.0
	 

	Missing
	System
	8
	6.5
	 
	 

	Total
	124
	100.0
	 
	 



Dari 124 kuesioner yang disebarkan, hasilnya terdapat 116 responden yang menjawab pertanyaan. Dari ke 116 responden tersebut terdiri dari 59 responden laki-laki atau 50,9% dan 57 responen perempuan atau 49,1% dari 116 responden. Terdapat 8 orang tidak menjawab kuesioner sehingga dikategorikan sebagai missing in system dan tidak dihitung dalam analisis berikutnya. 


Saat ini pertumbuhan personal loan di Indonesia khususnya di kota-kota besar meningkat dengan pesat, sehingga menimbulkan persaingan yang ketat diantara personal loan yang ada. Hal ini juga menimbulkan tantangan yang sangat besar bagi perusahaan maupun pengelola dan pemilik personal loan agar kegiatan usaha mereka tetap bertahan. Banyaknya personal loan tersebut membuat konsumen lebih bebas dan lebih leluasa untuk memilih personal loan yang mampu memberikan pelayanan yang profesional dan memuaskan, baik itu dalam hal harga, kenyamanan dalam berbelanja dll. Dalam penelitian ini jumlah konsumen pria dan wanita seimbang. Untuk itu pihak manajemen personal loan harus terus menyempurnakan strategi bisnisnya agar personal loan yang dikelola dapat diakui keberadaannya sebagai personal loan yang menawarkan “lebih” dari segala aspek yang ada dan dapat memberikan kepuasan kepada konsumen baik pria maupun wanita agar tidak berpindah ke personal loan lain. 

Kelompok Umur
	 
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	21-30
	31
	25.0
	26.7
	26.7

	 
	31-40
	53
	42.7
	45.7
	72.4

	 
	41-50
	26
	21.0
	22.4
	94.8

	 
	> 50
	6
	4.8
	5.2
	100.0

	 
	Total
	116
	93.5
	100.0
	 

	Missing
	System
	8
	6.5
	 
	 

	Total
	124
	100.0
	 
	 



Dilihat dari kelompok umur, 31 responden berasal dari kelompok umur 21-30 tahun, 53 responden mencapai 45,7% berasal dari kelompok umur 31-40 tahun. Sedangkan kelompok umur 41-50 tahun terdapat 26 responden. Paling sedikit adalah responden di atas 50 tahun hanya 6 orang.


Oleh karena itu, untuk mengetahui seberapa besar konsumen merasa puas baik dalam pelayanan, harga maupun kenyamanan, maka perlu dilakukan focus pada kelompok umur 31-40 tahun. Pada penelitian ini dilakukan pembahasan tentang penyebab yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian berulang, yang mungkin dipengaruhi langsung oleh kepuasan konsumen dan hambatan untuk berpindah. Dari table di atas terlihat bahwa pengaruh kepuasan konsumen dan hambatan untuk berpindah terhadap intensi untuk kembali berbelanja ke sebuah personal loan, untuk didominasi oleh karakteristik-karakteristik individu (jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, dan penghasilan) khususnya kelompok umur 31-40 tahun terhadap intensi konsumen untuk kembali berbelanja di suatu personal loan. Dengan demikian perlu diperhatikan saran-saran dari kelompok umur 31-40 tahun yang mungkin berguna bagi pengusaha-pengusaha personal loan untuk meningkatkan performansi dan daya saing personal loan tersebut.

Kelompok Jumlah Pinjaman
	 
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	0-20 jt
	69
	55.6
	60.5
	60.5

	 
	21-40 jt
	29
	23.4
	25.4
	86.0

	 
	41-60 jt
	9
	7.3
	7.9
	93.9

	 
	61-80 jt
	4
	3.2
	3.5
	97.4

	 
	>80 jt
	3
	2.4
	2.6
	100.0

	 
	Total
	114
	91.9
	100.0
	 

	Missing
	System
	10
	8.1
	 
	 

	Total
	124
	100.0
	 
	 



Jumlah responden personal loan dengan jumlah pinjaman terbanyak adalah 0-20 juta sebanyak 69 orang atau 60,5%, kemudian 21-40 juta sebanyak 29 orang atau 25,4%, 41-60 juta atau 7,9%, kemudian 61-80 juta sebanyak 3,5% dan terakhir lebih dari 80 juta sebanyak 3 orang atau 2,6%.


Dari dominasi jumlah pinjaman sebesar 0-20 juta dapat dipahami bahwa sebagian besar pinjaman personal loan adalah relative kecil. Hal ini disebabkan karena penggunaan personal loan untuk kepentingan pribadi yang bersifat jangka pendek. 


Jika peminjam  mempunyai KTP Jabodetabek+Karawang,dan Cikampek, Penghasilan kotor >3 juta/bulan atau mempunyai Kartu Kredit Bank apa saja dengan masa keanggotaan lebih dari satu tahun dengan batas limit minimal 6 juta, dan bekerja lebih dari satu tahun, maka Anda dapat mengajukan Kredit Tanpa Agunan (KTA) di ABN AMRO Bank. Dengan jumlah pinjaman 3x dari gaji kotor dan 2x dari limit kartu kredit. Untuk pengguna kartu kredit Citibank dapat mengajukan 2,5x dari limit.

       Dengan syarat-syarat sebagai berikut:

1. Slip Gaji* asli 1 bulan terakhir atau Billing statement Credit Card (masa 

2. keanggotaan Credit Card minimal 1 tahun) 1 bulan terakhir,

3. Materai Rp.6000,-,

4. Foto Copy KTP, dan atau Foto Copy Credit Card,

5. Foto Copy Rekening Tabungan (halaman depannya saja), dengan batas pinjaman 

6. Rp.10 juta s/d 100 juta.


Bagi Pengusaha, Wiraswasta, dan Profesional yang ingin mengajukan Pinjaman diatas Rp.50 juta sampai dengan Rp.100 juta, maka harus dilengkapi dengan syarat yang lainnya, antara lain: Rekening Giro asli dari Bank 6 bulan terakhir, Foto Copy SIUP dan NPWP Pribadi,

TENOR

	 
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1 tahun
	17
	13.7
	14.7
	14.7

	 
	2 tahun
	67
	54.0
	57.8
	72.4

	 
	3 tahun
	32
	25.8
	27.6
	100.0

	 
	Total
	116
	93.5
	100.0
	 

	Missing
	System
	8
	6.5
	 
	 

	Total
	124
	100.0
	 
	 



Jika dilihat dari tenor, persentase terbesar adalah tenor 2 tahun sebanyak 67 responden atau 57,8%, ranking kedua adalah tenor 3 tahun sebanyak 32 responden atau 27,8% dan paling sedikit adalah tenor 1 tahun sebanyak 17 responden atau 14,7%.


Tenor paling dominant adalah tenor 2 tahun disusul oleh tenor 3 tahun. Ini menunjukkan bahwa konsumen hanya mampu mencicil jumlah yang kecil tiap bulannya.

Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam penggunaan personal loan adalah: 
1. 
Jangan berbelanja kalau tidak perlu

Ini sering dilanggar karena merasa punya 'uang' kita cenderung berbelanja apapun yang kita mau. HP, camera, makanan, dll. tanpa mempedulikan keuangan kita yang sebenarnya. Dampaknya, tagihan kartu membengkak dan kita tidak mampu untuk membayar

2. 
Ketahuilah berapa uang yang real kita miliki setelah dipotong semua pengeluaran 
      rutin

Buat yang gajinya langsung dipotong untuk berbagai pengeluaran harus mengetahui berapa besarnya uang yang tersisa. Misalnya gaji setelah dipotong angsuran rumah, angsuran motor, listrik, telepon, air, dan belanja harian rumah. Setelah diketahui besarnya, maka jangan menggunakan kartu kredit melebihi uang yang tersisa tersebut.

3. 
Segera bayar tagihan kita

Jangan tertipu dengan bunga bank yang katanya cuma 2%. Karena 2% itu hanya kalau kita membayar ontime. Kalau kita terlambat, maka mereka akan mengenakan ke kita berbagai denda lain. Dampaknya bisa jadi tagihan kita hanya 75 rb, tapi bunga dan denda mencapai 100 rb. 

4. 
Hati-hati dengan limit

Sering kali kita tidak memperhatikan batasan kartu kita dan bank juga sering kali memanjakan kita dengan menambah limit kartu kita. Jika kita memiliki limit 7 jt dalam 1 kartu, maka seandainya kita menggunakan 90% limit, maka jangan heran kalau setiap bulan minimal kita harus menyiapkan uang 650 rb untuk membayar minimum payment. Artinya, kalau kita tidak punya uang sisa gaji lebih dari angka tersebut, jangan coba2 untuk menggunakan limit kartu kita melampaui batas sisa uang gaji tadi.

5. 
Segera potong kartu kredit kalau sudah melampaui batas atau tidak terkendali

Agar kita tidak terpancing menggunakan kembali kartu kredit, maka potong kartu kredit kita. Dan selesaikan pembayaran bulanan dengan normal, namun jangan minta kartu kredit lagi deh
Pengolahan Data

Analisis berikutnya adalah statistik deskriptif dengan meninjau nilai-nilai mean dan standard deviation. Nilai mean terendah adalah variabel repurchase intension 3 yaitu sebesar 3.545 dengan standard deviasi 1,687. Sedangkan mean terbesar adalah interactional fairness 1 dengan nilai mean 5,116 dan standard deviasi 1,360.

Setelah itu dilakukan analisis reliabilitas dan validitas. Tujuannya adalah untuk menguji apakah variable-variabel penelitian valid dan reliable. Hasil reliabilitas menggunakan metode Apha Cronbach menunjukkan bahwa semua variabel adalah reliable. Dengan nilai reliabilitas terkecil negatif -0,912 pada repurchase intension dan reliabilitas terbesar adalah distributive fairness dengan nilai reliabilitas 0,889. hal ini sesuai dengan ketentuan oleh Nunnally dan Bernstein (1994).

Kemudian pengujian validitas dilakukan menggunakan confirmatory Factor Analysis dengan hasil validitas variance extracted antara 0,516 hingga 0,815. Hal ini memenuhi kriteria yang ditetapkan oleh Bagozzi dan Yi (1988). 

Table selengkapnya lihat Lampiran 2.

Hasil Pengolahan Data LISREL


Setelah semua variabel dinyatakan valid dan reliabel maka dibuat hubungan antar ke tujuh variabel dependen dan independen.

Korelasi antara variabel independen yaitu Procedural Fairness (PF), Distributive Fairness (DF), Interactional Fairness (IF) terhadap variabel dependen yaitu WOM Dissemination (WD), WOM Valance (WV) dan Kepuasan (K) serta Repurchase Intension (RI), terlihat bahwa korelasi terbesar adalah DF terhadap WV sebesar 0,741, diikuti dengan K terhadap WV sebesar 0,660 dan IF terhadap WV sebesar 0,556 serta PF terhadap WV sebesar 0,535.


Korelasi tersebut di atas dianalisis lebih lanjut menggunakan Path Diagram dari software Lisrel 8.54 student version. 

Correlations

	 
	 
	PF
	DF
	IF
	K
	WD
	WV
	RI

	PF
	Pearson Correlation
	1
	
	
	
	
	
	

	 
	Sig. (2-tailed)
	.
	
	
	
	
	
	

	DF
	Pearson Correlation
	.732(**)
	1
	
	
	
	
	

	 
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.
	
	
	
	
	

	IF
	Pearson Correlation
	.492(**)
	.599(**)
	1
	
	
	
	

	 
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.
	
	
	
	

	K
	Pearson Correlation
	.462(**)
	.551(**)
	.526(**)
	1
	
	
	

	 
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.
	
	
	

	WD
	Pearson Correlation
	.164
	.336(**)
	.176
	.224(*)
	1
	
	

	 
	Sig. (2-tailed)
	.068
	.000
	.052
	.012
	.
	
	

	WV
	Pearson Correlation
	.535(**)
	.741(**)
	.556(**)
	.660(**)
	.361(**)
	1
	

	 
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.
	

	RI
	Pearson Correlation
	.100
	.176
	.088
	.241(**)
	.112
	.264(**)
	1

	 
	Sig. (2-tailed)
	.268
	.051
	.335
	.007
	.215
	.003
	.


**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).


Hasil dari Lisrel menunjukkan 3 Path Diagram yaitu:

1. Diagram estimate values, yaitu nilai estimasi variabel yang ditinjau. Nilai ini seperti nilai koefisien pada regresi.
2. Diagram standardized values, yaitu nilai estimasi yang distandarisasikan. 
3. Diagram t-values, yaitu signifikansi dari hubungan antara variabel. Warna hitam menunjukkan korelasi signifikan. Sedangkan warna merah menunjukkan korelasi tidak signifikan.
Estimate Values
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Standardized Values
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Hasil Diagram t-values
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Pengujian Goodness of Fit dari model yang dihasilkan perlu untuk menguji apakah model tersebut sudah cocok atau perlu adanya modifikasi. Dari hasil pengujian Goodness of Fit ternyata terdapat beberapa aspek yang Good-fit yaitu chi squre, ECVI, NFI, CFI. Sedangkan p-value, RMSEA, AGFI dan CN menunjukkan model Non-fit.
	Goodness-of-fit

Measure
	Level of Acceptable Fit
	Calculation of Measure
	Acceptability

	Chi-square
	Low chi-square 

X2 tabel DF = 29
	11,71
	Good-fit

	p-value
	Min. 0.05


	0,0196
	Not-fit

	ECVI
	Recommended < 0,9

	0,50
	Good-fit

	RMSEA
	Under 0.080


	0,127
	Not-fit

	NFI
	Recommended > 0,90


	0,98
	Good-fit

	AGFI
	Recommended > 0,90


	0,81
	Not-fit

	CFI
	Recommended > 0,90


	0,98
	Good-fit

	CN
	CN > 200


	134,62
	Not-fit



Dari analisis di atas maka terlihat bahwa pengaruh total variabel independen terhadap variabel dependen adalah Distributional Fairness dan Interactional Fairness terhadap Kepuasan. Disamping itu juga Distributional Fairness terhadap WOM Dissemination dan WOM Valance serta Repurchase Intension.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa faktor yang paling berpengaruh terhadap Repurchase intension dan Kepuasan yang paling besar adalah Distributional Fairness. Sedangkan Procedural Fairness dan Interactional Fairness tidak berpengaruh terhadap Repurchase intension dan Kepuasan.

Pengujian Hipotesis


Dari hasil penelitian maka dapat dilakukan penujian hipotesis sebagai berikut:
H1a
:
Terdapat hubungan positif antara Procedural Fairness dan WOM valance. – tidak terbukti
H2a
:
Terdapat hubungan negatif antara Procedural Fairness dan WOM dissemination. – tidak terbukti
H3a
:
Terdapat hubungan positif antara Procedural Fairness dan Satisfaction. – tidak terbukti
H4a
:
Terdapat hubungan negatif antara Procedural Fairness dan Repurchase Intention. – tidak terbukti
H1b
:
Terdapat hubungan postif antara Distributive Fairness dan WOM Valence. – terbukti
H2b
:
Terdapat hubungan negatif antara Distributive Fairness dan WOM Dissemanation. – terbukti
H3b
:
Terdapat hubungan positif antara Distributive Fairness dan Satisfaction. – terbukti
H4b
:
Terdapat hubungan positif antara Distributive Fairness dan Repurchase Intention. – terbukti
H1c
:
Terdapat hubungan positif antara Interactional Fairness dan WOM Valence. – tidak terbukti
H2c
:
Terdapat hubungan negatif antara Interactional Fairness dan WOM dissemination. – tidak terbukti
H3c
:
Terdapat hubungan positif antara Interactional Fairness dan Satisfaction. – terbukti
H4c
:
Terdapat hubungan positif antara Interactional Fairness dan Repurchase Intentions. – tidak terbukti
H5a
:
WOM Valence memiliki pengaruh positif pada Satisfaction. –terbukti
H6a
:
WOM Valence memiliki pengaruh positif pada Repurchase Intentions. – terbukti
H5b
:
WOM Dissemination memiliki pengaruh negatif pada Satisfaction. – tidak terbukti
H6b
:
WOM Dissemination memiliki pengaruh negatif pada Repurchase Intentions. – tidak terbukti
H7
:
WOM Dissemination memiliki pengaruh negatif pada WOM Valence. – tidak terbukti
H8
:
Satisfaction memiliki pengaruh positif pada Repurchase Intentions. – tidak terbukti
BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan


Dalam penelitian ini diidentifikasikan permasalahan bahwa semakin banyaknya konsumen yang menggunakan fasilitas Personal Loan ABN AMRO Bank maka tidak terlepas juga akan semakin banyak permasalahan mengenai service terhadap konsumen. Segala permasalahan yang dirasakan oleh konsumen biasanya akan disampaikan dalam bentuk komplain kepada ABN AMRO Bank melalui Phone banking, yang memang merupakan suatu fasilitas yang disiapkan oleh pihak bank sebagai bentuk pelayanan terhadap komplain handling dan kebutuhan informasi dari para nasabah.

Dari hasil penelitian terhadap jawaban responden mengenai hubungan antara variabel didapatkan bahwa :


1. Pengaruh antara procedural fairness, distributive dan interactional fairness terhadap WOM Valance dan WOM Dissemination, Satisfaction dan Pembelian berulang. Ternyata hanya Distributive Fairness yang mempunyai pengaruh terhadap WOM Valance dan WOM Dissemination, Satisfaction dan Pembelian berulang.
2. Pengaruh antara WOM valance dan WOM dissemination terhadap Satisfaction dan Pembelian berulang. Ternyata hanya WOM valance yang berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction dan Pembelian berulang.
3. Pengaruh  WOM dissemination terhadap WOM valance. Tidak ada pengaruh.
4. Pengaruh antara Satisfaction terhadap Pembelian berulang. Terbukti terdapat pengaruh kepuasan terhadap Pembelian berulang.
Saran


Dari hasil penelitian didapatkan model yang dilakukan pengujian Goodness of Fit ternyata terdapat beberapa aspek yang Good-fit yaitu chi squre, ECVI, NFI, CFI. Sedangkan p-value, RMSEA, AGFI dan CN menunjukkan model Non-fit. Sehingga disarankan model bisa lebih memenuhi Goodness of fit dengan menambah jumlah responden. Atau membuat pengujian awal dengan menghilangkan outliers dan missing data.


Hasil penelitian ini tetap dapat diimplementasikan ke dalam program Customer Service terutama dalam masalah Complain handling yaitu dengan memprioritaskan Distributive Fairnes berupa:

· Konsumen senang dengan apa yang telah diberikan oleh perusahaan kepada Konsumen pada saat Konsumen melakukan komplain

· Konsumen merasa solusi yang diberikan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik pada saat Konsumen melakukan komplain

· Konsumen merasa solusi yang diperoleh dari perusahan sesuai dengan apa yang Konsumen harapkan pada saat Konsumen melakukan komplain
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	LAMPIRAN 1. KUESIONER
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	Pelanggan ABN AMRO yang terhormat, mohon sudi kiranya mengisi kuesioner berikut ini.

	
	
	
	
	
	
	
	

	Jenis Kelamin
	a. Laki-laki             b. Perempuan

	Umur
	___________  tahun

	Jumlah pinjaman
	Rp. _____________________

	Tenor Pinjaman
	a. 1 tahun        b. 2 tahun        c. 3 tahun        

	
	
	
	
	
	
	
	

	Mohon memberikan tanda V pada pernyataan yang sesuai di bawah ini:

	Pernyataan
	sangat tidak setuju
	 
	 
	Netral 
	 
	 
	sangat setuju

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Procedural Fairness (PF)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Saya merasa kebijakan perusahaan bersifat fleksibel dalam menangani komplain saya
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya merasa pedoman-pedoman yang digunakan oleh perusahaan dalam menangani komplain saya sudah adil.
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya yakin pedoman-pedoman perusahaan dalam mendengarkan dan menangani komplain pelanggan sudah adil
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Distributive Fairness (DF)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Saya senang dengan apa yang telah diberikan oleh perusahaan kepada saya pada saat saya melakukan komplain
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya merasa solusi yang diberikan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik pada saat saya melakukan komplain
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya merasa solusi yang saya peroleh dari perusahan sesuai dengan apa yang saya harapkan pada saat saya melakukan komplain
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Interactional Fairness (IF)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Saya merasa karyawan yang bertugas sangat sopan
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya merasa kepedulian yang ditunjukkan oleh para karyawan tulus
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya merasa karyawan benar-banar peduli kepada saya
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Kepuasan
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Secara umum saya mempunyai pandangan yang baik terhadap perusahaan
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Kesan saya terhadap perusahaan masih dapat ditingkatkan dalam menangani komplain
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saat ini saya mempunyai sikap yang positif terhadap perusahaan
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	WOM Dissemination (WOM Dis)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Dengan senang hati, saya beritahu kepada orang lain tentang pengalaman saya komplain
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Dengan senang hati, saya akan membicarakan pengalaman saya ketika komplain kepada orang lain yang mau mendengarkan
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya akan menceritakan pengalaman saya ketika komplain setiap ada kesempatan.
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	WOM Valance (WOM Val)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Saat membicarakan komplain saya kepada orang lain, saya menekankan pada seberapa baik perusahaan menanganinya
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saat membicarakan komplain saya kepada orang lain, saya menemukan hal-hal positif yang dilakukan oleh perusahaan
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saat membicarakan pengalaman saya ketika komplain saya akan memberitahu orang lain tentang seberapa baik perusahaan menanganinya
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Pembelian berulang (RI)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Saya akan menggunakan lagi jasa PL yang saat ini saya gunakan
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya akan  menggunakan jasa PL yang saat ini saya gunakan denagan jumlah pinjaman sedikit mungkin dilain waktu.
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Saya akan beralih ke jasa PL perusahaan lain dilain waktu.
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7


Lampiran 2. Hasil Perhitungan Validitas dan Reliabilitas

	ITEMS
	 Reliability 
	 Variance Explained 
	Commu

nality 

	PROCEDURAL FAIRNESS
	       0.884 
	       0.813
	 

	PF1
	Saya merasa kebijakan perusahaan bersifat fleksibel dalam menangani complaint saya
	 
	 
	       0.734 

	PF2
	Saya merasa pedoman-pedoman yang digunakan oleh perusahaan dalam menangani complaint saya sudah adil.
	 
	 
	       0.891 

	PF3
	Saya yakin pedoman-pedoman perusahaan dalam mendengarkan & menangani complaint pelanggan sudah adil
	 
	 
	       0.815 

	DISTRIBUTIVE FAIRNESS
	       0.889 
	      0.821 
	 

	DF1
	Saya senang dengan apa yang telah diberikan oleh perusahaan kepada saya
	 
	 
	      0.749 

	DF2
	Saya merasa solusi yang diberikan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik
	 
	 
	       0.906 

	DF3
	Saya merasa hasil yang saya peroleh dari perusahan sesuai dengan apa yang saya harapkan
	 
	 
	       0.808 

	INTERACTIONAL FAIRNESS
	       0.885 
	       0.815 
	 

	IF1
	Saya merasa karyawan yang bertugas sangat sopan
	
	 
	      0.774 

	IF2
	Saya merasa kepedulian yang ditunjukkan oleh para karyawan tulus
	 
	 
	       0.873 

	IF3
	Saya merasa karyawan benar-banar peduli kepada saya
	 
	 
	       0.798 

	KEPUASAN
	       0.761 
	       0.678 
	 

	K1
	Secara umum saya mempunyai pandangan yang baik terhadap perusahaan
	 
	 
	      0.735 

	K2
	Kesan saya terhadap perusahaan masih dapat ditingkatkan
	 
	 
	       0.498 

	K3
	Saat ini saya mempunyai sikap yang positif terhadap perusahaan
	 
	 
	       0.801 

	WOM DISSEMINATION
	       0.840 
	       0.763 
	 

	WD1
	Dengan senang hati, saya beritahu kepada orang lain tentang pengalaman saya complaint
	 
	 
	       0.759 

	WD2
	Dengan senang hati, saya akan membicarakan pengalaman saya ketika complaint kepada orang lain yang mau mendengarkan
	 
	 
	       0.866 

	WD3
	Saya akan menceritakan pengalaman saya ketika complaint setiap ada kesempatan
	 
	 
	       0.664 

	WOM VALANCE
	       0.846 
	       0.767 
	 

	WV1
	Saya senang dengan apa yang telah diberikan oleh perusahaan kepada saya
	 
	 
	       0.695 

	WV2
	Saya merasa solusi yang diberikan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik
	 
	 
	       0.813 

	WV3
	Saya merasa hasil yang saya peroleh dari perusahan sesuai dengan apa yang saya harapkan
	 
	 
	       0.792 

	REPURCHASE INTENTION
	    (0.912)
	       0.516 
	 

	RI1
	Saya tidak akan menggunakan lagi jasa PL yang saat ini 
	 
	 
	       0.662 

	RI2
	Saya akan  menggunakan jasa PL yang saat ini saya gunakan denagan jumlah pinjaman sedikit mungkin dilain waktu.
	 
	 
	       0.468 

	RI3
	Saya akan beralih ke jasa PL perusahaan lain dilain waktu.
	 
	 
	       0.410 


Lampiran 3. Hasil Perhitungan LISREL
Berikut ini adalah hasil estimasi model LISREL sebagai berikut:

(Korelasi yang signifikan adalah yang bertanda bold dan underline)

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)               
         BETA = KOREALASI VARIABEL DEPENDEN - DEPENDEN       
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -      -0.02       0.40        - -
                         (0.07)     (0.11)
                          -0.23       3.78
       WD        - -        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -        - -
       RI       1.19       0.05       1.19        - -
              (0.77)     (0.61)     (0.74)
                1.55       0.08       1.61
         GAMMA = KORELASI VARIABEL INDEPENDEN - DEPENDEN       
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.05       0.02       0.26
              (0.10)     (0.13)     (0.08)
                0.49       0.13       3.06
       WD      -0.15       0.46      -0.04
              (0.12)     (0.13)     (0.11)
               -1.20       3.54      -0.36
       WV       0.09       0.67       0.07
              (0.08)     (0.09)     (0.07)
                1.16       7.69       1.05
       RI        - -        - -        - -
Total and Indirect Effects
         Total Effects of X on Y     
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.09       0.28       0.29
              (0.10)     (0.11)     (0.09)
                0.87       2.60       3.26
       WD      -0.15       0.46      -0.04
              (0.12)     (0.13)     (0.11)
               -1.20       3.54      -0.36
       WV       0.09       0.67       0.07
              (0.08)     (0.09)     (0.07)
                1.16       7.69       1.05
       RI       0.21       1.15       0.43
              (0.21)     (0.47)     (0.25)
                0.98       2.47       1.72
         Indirect Effects of X on Y      
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.04       0.26       0.03
              (0.04)     (0.09)     (0.03)
                1.12       3.05       1.02
       WD        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -
       RI       0.21       1.15       0.43
              (0.21)     (0.47)     (0.25)
                0.98       2.47       1.72
         Total Effects of Y on Y     
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -      -0.02       0.40        - -
                         (0.07)     (0.11)
                          -0.23       3.78
       WD        - -        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -        - -
       RI       1.19       0.03       1.67        - -
              (0.77)     (0.62)     (0.62)
                1.55       0.05       2.70
    Largest Eigenvalue of B*B' (Stability Index) is   2.912
         Indirect Effects of Y on Y      
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -        - -
       RI        - -      -0.02       0.48        - -
                         (0.09)     (0.34)
                          -0.22       1.44
 Standardized Total and Indirect Effects
         Standardized Total Effects of X on Y    
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.09       0.30       0.30
       WD      -0.15       0.48      -0.04
       WV       0.09       0.68       0.07
       RI       0.03       0.18       0.06
         Standardized Indirect Effects of X on Y     
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.04       0.28       0.03
       WD        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -
       RI       0.03       0.18       0.06
LAMPIRAN 4. OUTPUT DARI SOFTWARE LISREL 8.54.
                                L I S R E L  8.54
                                       BY
                         Karl G. Jöreskog & Dag Sörbom
                    This program is published exclusively by
                    Scientific Software International, Inc.
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2002 
          Use of this program is subject to the terms specified in the
                        Universal Copyright Convention.
                          Website: www.ssicentral.com
 The following lines were read from file D:\DATA\IG\IG2\lisrel.PR2.spl:
 System File from File D:\DATA\IG\IG2\LISREL.DSF
 Relationships
 WV = PF DF IF
 WD = PF DF IF
 K = PF DF IF
 RI = WV WD K
 Path Diagram
 Wide Print
 Print Residuals
 admissibility check = off
 Iterations = 250
 Method of EStimation: Maximum Likelihood
 LISREL Output: RS MI SS SC EF
 End of Problem
         Covariance Matrix       
                   K         WD         WV         RI         PF         DF         IF   
            --------   --------   --------   --------   --------   --------   --------
        K       1.30
       WD       0.31       1.39
       WV       0.85       0.61       1.48
       RI       2.57       1.16       2.80      63.46
       PF       0.64       0.26       0.92       1.48       1.47
       DF       0.78       0.51       1.19       2.62       1.09       1.53
       IF       0.71       0.25       0.76       1.31       0.71       0.88       1.42
 Parameter Specifications
         BETA        
                   K         WD         WV         RI
            --------   --------   --------   --------
        K          0          0          0          0
       WD          0          0          0          0
       WV          0          0          0          0
       RI          1          2          3          0
         GAMMA       
                  PF         DF         IF
            --------   --------   --------
        K          4          5          6
       WD          7          8          9
       WV         10         11         12
       RI          0          0          0
         PHI         
                  PF         DF         IF
            --------   --------   --------
       PF         13
       DF         14         15
       IF         16         17         18
         PSI         
                   K         WD         WV         RI
            --------   --------   --------   --------
                  19         20         21         22
 Number of Iterations =  7
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)               
         BETA        
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -        - -
       RI       1.19       0.05       1.19        - -
              (0.68)     (0.61)     (0.65)
                1.75       0.08       1.81
         GAMMA       
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.09       0.28       0.29
              (0.10)     (0.11)     (0.09)
                0.87       2.61       3.26
       WD      -0.15       0.46      -0.04
              (0.12)     (0.13)     (0.11)
               -1.20       3.54      -0.36
       WV       0.09       0.67       0.07
              (0.08)     (0.09)     (0.07)
                1.16       7.69       1.05
       RI        - -        - -        - -
         Covariance Matrix of Y and X            
                   K         WD         WV         RI         PF         DF         IF   
            --------   --------   --------   --------   --------   --------   --------
        K       1.30
       WD       0.24       1.39
       WV       0.63       0.38       1.48
       RI       2.31       0.80       2.53      62.82
       PF       0.64       0.26       0.92       1.87       1.47
       DF       0.78       0.51       1.19       2.36       1.09       1.53
       IF       0.71       0.25       0.76       1.77       0.71       0.88       1.42
         PHI         
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
       PF       1.47
              (0.19)
                7.71
       DF       1.09       1.53
              (0.17)     (0.20)
                6.42       7.71
       IF       0.71       0.88       1.42
              (0.15)     (0.16)     (0.18)
                4.81       5.61       7.71
         PSI         
         Note: This matrix is diagonal.
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
                0.82       1.20       0.54      57.02
              (0.11)     (0.16)     (0.07)     (7.39)
                7.71       7.71       7.71       7.71
         Squared Multiple Correlations for Structural Equations  
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
                0.37       0.13       0.63       0.09
         Squared Multiple Correlations for Reduced Form          
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
                0.37       0.13       0.63       0.06
         Reduced Form                
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.09       0.28       0.29
              (0.10)     (0.11)     (0.09)
                0.87       2.61       3.26
       WD      -0.15       0.46      -0.04
              (0.12)     (0.13)     (0.11)
               -1.20       3.54      -0.36
       WV       0.09       0.67       0.07
              (0.08)     (0.09)     (0.07)
                1.16       7.69       1.05
       RI       0.21       1.15       0.43
              (0.20)     (0.45)     (0.23)
                1.06       2.56       1.87
                           Goodness of Fit Statistics
                              Degrees of Freedom = 6
              Minimum Fit Function Chi-Square = 25.55 (P = 0.00027)
      Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 25.02 (P = 0.00034)
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 19.02
             90 Percent Confidence Interval for NCP = (7.19 ; 38.39)
                        Minimum Fit Function Value = 0.21
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.16
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.060 ; 0.32)
              Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.16
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.10 ; 0.23)
              P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0028
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.58
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.48 ; 0.74)
                         ECVI for Saturated Model = 0.47
                        ECVI for Independence Model = 4.52
      Chi-Square for Independence Model with 21 Degrees of Freedom = 524.27
                            Independence AIC = 538.27
                                Model AIC = 69.02
                              Saturated AIC = 56.00
                            Independence CAIC = 564.95
                               Model CAIC = 152.88
                             Saturated CAIC = 162.74
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.95
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.86
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.27
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.96
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.96
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.83
                             Critical N (CN) = 81.27
                      Root Mean Square Residual (RMR) = 0.21
                             Standardized RMR = 0.046
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.94
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.74
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.20
         Fitted Covariance Matrix
                   K         WD         WV         RI         PF         DF         IF   
            --------   --------   --------   --------   --------   --------   --------
        K       1.30
       WD       0.24       1.39
       WV       0.63       0.38       1.48
       RI       2.31       0.80       2.53      62.82
       PF       0.64       0.26       0.92       1.87       1.47
       DF       0.78       0.51       1.19       2.36       1.09       1.53
       IF       0.71       0.25       0.76       1.77       0.71       0.88       1.42
         Fitted Residuals
                   K         WD         WV         RI         PF         DF         IF   
            --------   --------   --------   --------   --------   --------   --------
        K       0.00
       WD       0.07       0.00
       WV       0.22       0.23        - -
       RI       0.26       0.36       0.27       0.64
       PF        - -       0.00        - -      -0.39        - -
       DF       0.00       0.00       0.00       0.25        - -       0.00
       IF        - -       0.00       0.00      -0.46        - -       0.00        - -
 Summary Statistics for Fitted Residuals
 Smallest Fitted Residual =   -0.46
   Median Fitted Residual =    0.00
  Largest Fitted Residual =    0.64
 Stemleaf Plot
 - 4|6 
 - 2|9 
 - 0|000000000000000000 
   0|7 
   2|235676 
   4| 
   6|4
         Standardized Residuals  
                   K         WD         WV         RI         PF         DF         IF   
            --------   --------   --------   --------   --------   --------   --------
        K        - -
       WD       0.80        - -
       WV       3.52       3.09        - -
       RI       3.56       2.56       3.67       3.71
       PF        - -        - -        - -      -0.61        - -
       DF        - -        - -        - -       0.53        - -        - -
       IF        - -        - -        - -      -0.71        - -        - -        - -
 Summary Statistics for Standardized Residuals
 Smallest Standardized Residual =   -0.71
   Median Standardized Residual =    0.00
  Largest Standardized Residual =    3.71
 Stemleaf Plot
 - 0|76 
 - 0|000000000000000000 
   0| 
   0|58 
   1| 
   1| 
   2| 
   2|6 
   3|1 
   3|5677
 Largest Positive Standardized Residuals
 Residual for       WV and        K   3.52
 Residual for       WV and       WD   3.09
 Residual for       RI and        K   3.56
 Residual for       RI and       WV   3.67
 Residual for       RI and       RI   3.71
                         Qplot of Standardized Residuals
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                             Standardized Residuals
 Modification Indices and Expected Change
         Modification Indices for BETA           
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -       0.64      12.36       1.49
       WD       0.64        - -       9.54       0.50
       WV      12.36       9.54        - -       0.21
       RI        - -        - -        - -        - -
         Expected Change for BETA        
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -       0.06       0.40       0.03
       WD       0.09        - -       0.42       0.03
       WV       0.26       0.19        - -       0.01
       RI        - -        - -        - -        - -
         Standardized Expected Change for BETA           
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -       0.05       0.29       0.00
       WD       0.07        - -       0.29       0.00
       WV       0.19       0.13        - -       0.00
       RI        - -        - -        - -        - -
         Modification Indices for GAMMA          
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -
       RI       0.37       0.28       0.50
         Expected Change for GAMMA       
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -
       RI      -0.46       0.53      -0.52
         Standardized Expected Change for GAMMA          
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -
       RI      -0.07       0.08      -0.08
 No Non-Zero Modification Indices for PHI         
         Modification Indices for PSI            
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -
       WD       0.64        - -
       WV      12.36       9.54        - -
       RI       0.11       0.99       0.07        - -
         Expected Change for PSI         
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -
       WD       0.07        - -
       WV       0.22       0.23        - -
       RI       0.48      -2.98      -0.19        - -
         Standardized Expected Change for PSI            
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -
       WD       0.05        - -
       WV       0.16       0.16        - -
       RI       0.05      -0.32      -0.02        - -
         Modification Indices for THETA-EPS      
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K       0.11
       WD       0.69       0.99
       WV      12.17       9.72       0.07
       RI       0.11       0.99       0.07        - -
         Expected Change for THETA-EPS   
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K      -0.40
       WD       0.08      58.89
       WV       0.21       0.23       0.16
       RI       0.48      -2.98      -0.19        - -
         Modification Indices for THETA-DELTA-EPS
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
       PF       0.53       8.39       0.86       0.82
       DF      13.51      10.21      21.66       1.11
       IF       1.08       2.84       6.86       0.66
         Expected Change for THETA-DELTA-EPS 
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
       PF      -0.24      -1.81       0.29      -0.51
       DF      -0.30      -0.33      -0.57       0.44
       IF      -0.45      -0.51      -0.52      -0.51
 Maximum Modification Index is   21.66 for Element ( 2, 3) of THETA DELTA-EPSILON
 Standardized Solution           
         BETA        
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -        - -
       RI       0.17       0.01       0.18        - -
         GAMMA       
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.09       0.30       0.30
       WD      -0.15       0.48      -0.04
       WV       0.09       0.68       0.07
       RI        - -        - -        - -
         Correlation Matrix of Y and X           
                   K         WD         WV         RI         PF         DF         IF   
            --------   --------   --------   --------   --------   --------   --------
        K       1.00
       WD       0.18       1.00
       WV       0.46       0.27       1.00
       RI       0.26       0.09       0.26       1.00
       PF       0.46       0.18       0.62       0.19       1.00
       DF       0.55       0.35       0.79       0.24       0.73       1.00
       IF       0.53       0.18       0.53       0.19       0.49       0.60       1.00
         PSI         
         Note: This matrix is diagonal.
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
                0.63       0.87       0.37       0.91
         Regression Matrix Y on X (Standardized)     
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.09       0.30       0.30
       WD      -0.15       0.48      -0.04
       WV       0.09       0.68       0.07
       RI       0.03       0.18       0.06
 Total and Indirect Effects
         Total Effects of X on Y     
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.09       0.28       0.29
              (0.10)     (0.11)     (0.09)
                0.87       2.61       3.26
       WD      -0.15       0.46      -0.04
              (0.12)     (0.13)     (0.11)
               -1.20       3.54      -0.36
       WV       0.09       0.67       0.07
              (0.08)     (0.09)     (0.07)
                1.16       7.69       1.05
       RI       0.21       1.15       0.43
              (0.20)     (0.45)     (0.23)
                1.06       2.56       1.87
         Indirect Effects of X on Y      
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -
       RI       0.21       1.15       0.43
              (0.20)     (0.45)     (0.23)
                1.06       2.56       1.87
         Total Effects of Y on Y     
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -        - -
       RI       1.19       0.05       1.19        - -
              (0.68)     (0.61)     (0.65)
                1.75       0.08       1.81
    Largest Eigenvalue of B*B' (Stability Index) is   2.829
 Standardized Total and Indirect Effects
         Standardized Total Effects of X on Y    
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K       0.09       0.30       0.30
       WD      -0.15       0.48      -0.04
       WV       0.09       0.68       0.07
       RI       0.03       0.18       0.06
         Standardized Indirect Effects of X on Y     
                  PF         DF         IF   
            --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -
       RI       0.03       0.18       0.06
         Standardized Total Effects of Y on Y    
                   K         WD         WV         RI   
            --------   --------   --------   --------
        K        - -        - -        - -        - -
       WD        - -        - -        - -        - -
       WV        - -        - -        - -        - -
       RI       0.17       0.01       0.18        - -
                           Time used:    0.031 Seconds
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