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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Komunikasi merupakan alal yang meémpunyai peranan penting untuk
menyampaikan informasi kepada masyarakat |uss. Dalam komunikasi diperlukan
adanya informasi dan informasi dapat diperoleh dengan mengadakan kerjasama
antara masing-masing lembaga atau perusabaan, Komunikasi juga merupakan
dasar atas terjadinya interaksi dalam kehidupan manusia yang berfungsi untuk
mempermudah penyampaian informasi antara pithak penjual dan pembeli atau
pihak yang satu dengan yang lain.

Dengan semakin pesatnya perkembangan dalam telekomunikasi serta
tingkat pemahaman masyarakat dalam penggunaan tclepon seluler maka
PT. Mokia Indonesia sebagai salah satu merek telepon seluler yang memasarkan
produknys di Indonesia dan di dunia memberikan pelayanan dan servis kepada
penggunanya, berupa pelayanan puma jual, berupa klaim garansi kepada
masyarakat yang menggunakan merek Nokia.

Khmuymmﬂmhhhmmmbﬂmﬂpﬂqmmmym@nwmhﬁhmjmﬂmm
kepada pembeli atas kerusakan yang terjadi selama masa garansi, selain itu
dengan pelayanan puma jual yang baik akan sangst menentukan velume
penjualan, market share dan posisi persaingan di pasar, penguasaan pasar sangat

penting tergantung pada kemampuan perusahasn untuk memberikan kepuasan
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kepada pelanggan seria memberikan informasi tentang hak-hak yang dimiliki oleh
pelanggan.

Semakin banyaknya perusahaan telekomunikasi sebagai konsekuensi logis
dari pertumbuhan ckonomi wyang pesat dan ekspansif, pada gilirannya
menyebabkan aspek pelayanan puma jual merupakan salah satu fakior penting
utama atau klaim paransi memainkan peranan vang sangal penting sekaligus
menempati posisi krusial dalam dunia usaha. Demikian pentingnya aspek
pelayanan purna jual bagi kelanjutan hidup suatu perusahasn, terutama karena
juga dipengaruhi oleh kepuasan konsumen sehinga pelavanan purna jual sangat
penting, maka denpan sendirinya pelayanan puma jual berpengaruh terhadap
kegiatan perusahaan, bahkan dapat dikatakan dengan pelayanan puma jual vang
baik, akan memberikan dampak positif serta progresif terhadap perkembangan
serta kemajuan perusahaan.

Adanya pelayanan purna jual yvanp baik dan efekiif, secara fundamental
akan senantiasa memberikan kesempatan pada perusahaan untuk menciptakan
pasar yang bary dan juga dapat menunjang kelangsungan hidup perusahaan, Pada
dasarmya pelayanan purna jusl merupakan salah satu dan kegiatan perusahaan
yang sangat penting dalam mempertahankan kelangsungan hidupnya.

Dalam melakukan pelayanan purna jual berupa kiaim garansi pembelian
produk maka upaya yang ditempuh untuk meningkatken kepuasan pelanggan
dibutuhkan sebuah skema pelayanan puma jual denglnn mempertimbangkan

situasi dan kondisi produk perusahaan. Skema pelayanan disusun untuk memberi



arah dan gambaran yang jelas terhadap pelayanan purna jual yang akan dijalankan
oleh perusahaan. Dengan skema pelayanan purna jual yang baik, maka yang akan
mempengaruhi peningkatan volume penjualan serta peningkatan laba perusahaan.

Sebagsimana halnva perusahsan PT. MNokia Indonesia dalam
operasionalnya pun sangal memperhatikan prospek pelayanan pelanggan di masa
yang akan datang secara predikiif. Upaya ke arah itu tercermin melalui kebijakan
perusahaan yang berupaya untuk memperbaiki pelayanan kepada pelanggannya
dengan tujuan agar dapat meningkatkan volume penjualan, hal ini dimaksudkan
untuk menunjang kelangsunpan hidup perusshaan sehingga dapat survive dan
eksis di masa mendatang. Selain itu dengan pelayanan yang baik, perusahaan
dapat melihat bagaimana tanggapan konsumen terhadap produk tersebut.

Berdasarkan uraian tersebut, maka penulis terdorong untuk membahas
“Analisis Sistem dan Prosedur Klaim Handphone pada PT. Nokia Indonesia
Cabang Makassar™.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah vang telah dikemukakan, maka
masalah pokok penelitian dirumuskan sebagai berikut:

“Bagaimana pencrapan sistem dan prosedur klaim handphone pada PT.
Mokia Indonesia Cabang Makassar™,



1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui bagaimana sisiem dan
prosedur klaim yvang diterapkan oleh perusahasn terhadap pengguna handphone
Mokia pada PT. Nokia Indoncsia Cabang Makassar,
1.4 Manfaat Penelitian
|. Scbapai bahan kajian kepada manajemen perusshaan yang bersangkutan
dalam menerapkan sistem dan prosedur klaim handphone terhadap pengguna
handphone Nokia.
2. Sehagai bahan pustaka bagi mahasiswa dari pihak yang ingin melakukan
penelitian lanjutan tentang judul dan masalah yang sama.
3. Untuk memenuhi salah satu persyaratan akademik dalam menyelesaikan studi

di Fakultas Fkonomi Universitas Hasanuddin.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengeriian Sistem dan Prosedur

Agar sistem penvelesaian kiaim handphone dapat benar-benar sesuai
dengan kegiatan mansjemen, maka sistem tersebut harus menjamin tersedianya
sumber daya manusia, serta data yang dibutuhkan untuk menpetahui
jenis-jemis permasalahan, batasan dan jenis-jenis permasalahan dalem klaim
telepon seluler agar kinerja pelayanan perusahaan dapat memberi kepuasan
terhadap pelanggan,

Oleh karena itu sistem penyelesaian klaim telepon seluler yang dilakukan
secara tepat harus menetapkan antara lain pengumpulan, pencatatan dan
pelaporan secara efektif dan efisien. Hal ini dilakukan untuk mengoptimalkan
kinerja perusahsan dalam operasionul usaha dan bidang administratif. Sehingga
apabila suatu sistem dapat berjalan dengan baik, maka akan memberi pengaruh
positif terhadap perusahaan serta memberi citra positif perusahaan kepada para .
pelanggannya

Zaki Baridwan (1994:574) menyatakan sistem dan prosedur yaitu :
Sistem adalah suatu susunan teratur daripada kegiatan-kegiatan yang
saling berkaitan dan prosedur-prosedur yang saling melengkapi dan

memudahkan pelaksansan pekerjuan dari suatu kegiatan organisasi yang
penting.
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G. Handort Yunus (1990:329) menyatakan bahwa :

Sistem abstrak maupun fisik, suatu sistem abstrak adalah suatu
susunan yang teralur mengenal gagasan atau konsepsi yang saling berkaitan.
Sedangkan sistem fisik adalah bagan-bagan yang saling berkaitan yang
beroperasi secars bersama-sama untuk mencapai tujuan yang dimaksuod.

Gordon Davis (1991:329) menyatakan bahwa : sistemn adalah suatu
keseluruhan yang tersusun dari berbagal bagian.

Sedangkan Mulyadi (2000:5) mengemukakan pengertian suatu sistem
adalah :

“suatu jaringan prosedur yang dibuat menurut pola yang terpadu
untuk melaksanakan kegiatan pokok perusahasn sedangkan prosedur adalah
suatu urutan kegiatan clencal, biasanya melibatkan beberapa orang dalam sat
departemen atau lebih, yang terjadi berulang-ulang”.

Berdasarkan definisi tersebut di atas dapat diambil kesimpulan bahwa

suatu sistem terdin dan jaringan prosedur, sedangkan prosedur merupakan urutan
kegiatan clerical yang terdiri dari kegiatan menulis, mengadakan, menghitung,
memberi kode, mendaftar, memilih (mensortir), memindahkan dan membanding
formulir buku jurnal dan buku besar,

Lain halnya menurut Narko (2000:3), terdapat mengenai sistem dan
prosedur, yaitu:

“Sisten akuntansi pada umumnya diartikan sebagai jaringan yang
terdini dari formulir-formulir, prosedur-prosedur, alat-alat dan sumber daya
manusia dalam rangka menghasilkan informasi pada sustu organisasi untuk
keperluan pengawasan operasi maupun untuk kepiatan pengambilan
keputusan bisnis bagi pihak yang berkepentingan, sedangkan prosedur adalah
sebagai urutan-urutan pekerjaan clerical yang meclibatkan beberapa orang
yang disusun untuk menjamin adanya perlakuan yang sama terbadap
penanganan transaksi perusahaan yang berulang-ulang” :

2.2 Pengertian Klaim

Menurut Kamus Besar bahasa Indonesia (1999), klaim adalah tuntutan



pengakuan atas suatu fakia bahwa sesecrang berhak (atav mempunyai)
afas sesuatu.
Sedangkan menurul Nokia Corperation (FIN 02150 ESPOQ), klaim
P :”ja.mina.n kepada pelangpan terhadap produk yanp telah dipasarkan
scsusl dengan masa yang  berlaku  juga memiliki  ketenlvan
perundang-undangan yang menyiratkan klaim atau syarat ke dalam klaim
terbalas ini yang tidak dapal dikesampingkan, dibatasi atau diubah kecuali
sampai batas tertentu”.

Jika ketentuan perundang-undangan tersebut berlaku, sepanjang
perusahaan dapt melakukannya, tanggung jawab perusahaan berdasarkan
ketentuan-ketentuan ini akan dibatasi, sesuai dengan pilihannya, Dalam hal
barang, penggantian barang atau pemberian barang yang setara, perbaikan barang,
pembayaran biaya penggantian barang atau perolehan barang yang sctara, atau
pembayaran biaya agar barang dapat diperbaiki dalam hal layanan, pemberian
layanan kembali atau pembayaran agar layanan dapat diberikan kembali

2.3 Pengertian Prosedur Klaim Handphone

Dengan adanya suatu pelayanan puma jual dalam sebuah perusahaan
maka memberikan kepuasan kepada pelanggannya, oleh karena itu prosedur
klaim ditetapkan oleh perusahaan disesuaikan dengan produk yang telah dijual
atau dipasarkan kepada konsumen

Menurut Philip Kottler{2005:12) prosedur klaim adalah:

“suatu proses pemberian layanan kepada konsumen terhadap produk
yang telah mereka beli, serta suatu bentuk pemahaman tingkat kepuasan
pelanggan sehingga perusahaan dapat mengetahui kinerja layanan kepada

konsumen”,



Sedangkan menurut Nokia Corporation(2007,83) prosedur klaim
adalah:

“sugtu bentuk pelayanan yang bersifat letap terhadap produk yang
tefah terjual dan disesuaikan bemtuk klzim berdasarksn tingkat produk dan
masa pembelian sualw produk dimana dilindungi oleb undang-undang
konsumen di sctiap negara™.

2.4 Pemahaman Klaim dalam Perilaku Pasca Pembelian

Menurut Kottler (2005:228) apa yang meneniukan apakah pembeli akan
sangal puas, agak puas, atau tidak puas atas pembelian tertentu?

“Kepuasan pembeli merupakan fungsi dan seberapa dekal harapan
pembeli atas produk dengan kinerja yang dipikirkan pembeli atas produk tersebut
saat mereka melakukan klaim atas pembelian produk. Jika kinera klaim produk
lebih rendah daripada harapan, pelanggan akan kecewa. Jika termyata sesuai
harapan, pelanggan akan puas; jika melebihi harapan, pembeli akan sangat puas.
Perasaan-perasaan itu akan membedakan apakah pembeli akan membeli kembali
produk tersebut dan membicarakan hal-hal yang menguntungkan stau lebih
menguntungkan tentang produk tersebut dengan orang lain™.

Para konsumen membante harapan mercka berdasarkan pesan yang diterima
dari para penjual, teman dan sumber-sumber informasi lain. Semakin besar
kesenjangan antara harspan dan kinerja, semakin besar ketidakpuasan konsumen,
Disnilsh munculnya gaya konsumen inengenai kesenjangan. Beberapa konsumen
membesar-besarkan kesenjangan ketika produk yang mereka terima tidak sempurma,
sehingpa mereka menjadi sangat tidak puas. Para konsumen lain meminimalkan
kesenjangan itu sehingga menjadi tidak begitu kecewa.

Derajat kepentingan kepuasan pasca pembelian menunjukkan produk yang
sehenarnya. Beberapa penjual bahkan mungkin menyatakan level kinerja yang



lebih rendah sehingga konsumen akan mendapatkan kepuasan yang lebib tinggi
daripada vanp diharapkan atas produk tersebut.
2.5 Syarat-Syarat Klaim

Menurut Nokia Corporation (Nokia-Asia.Com) syaral dari suatu klaim
adatah:

“lika paransi yang telah dijual kepada konsumen masih dalam masa
garansi baik sccara lisan maupun tulisan, berdasarkan undang-undang (yang
udak bersifat wajib), kontrak, pelanggaran/tort atau lainnya termasuk namun
tidak terbatas dan jika diizinkan oleh undang-undang yang berlaku™,

Sedangkan menurut Bilson Simamora (2004:37), setiap syarat klaim
atau ketentuan lain yang tersiral mengenai kepuasan atas kualitas atau
kesesuaian dengan tujuannya, dengan mengutamakan kepuasan konsumen.

2.6 Sistem Klaim dalam Memperiahankan Konsumen

Kebanyakan teori dan prakiek dalam perusahaan lebih berpusat pada seni
menarik pelanggan baru daripada mempertahankan dan mengembangkan
pelanggan yang sudah ada. Pemahaman biasanya pada penjualan serta penjualan
bukan pada perhatian terhadap pelanggan sesudah penjualan. Akan dianggap
bijaksana jika perusahaan mengukur kepuasan pelﬂnggannjfal secara teratur karens
kunci untuk mempertahankan pelanggan adalah kepuasan pelanggan seperti-klaim
setelah penjualan.

Menurut Kottler (2005:84)tentang kepuasan pelanggan yaitu:

“Tindakan terbaik vyang dapat dilakukan perusahaan adalah
mempermudah pelanggan untuk menyampaikan keluban formulir saran dan

nomor telepon bebas pulsa serta alamat e-mail berfungsi memenuhi tujuan

tersebut, disamping dengan mengajukan klaim langsung terhadap produk
yang telah dibeli™.
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Dewasa ini, semakin banyak perusahaan yang mengakui pentingnya
memuaskan dan memperiahankan pelanggan yang ada. Para pelanggan yang puas
bisa aken menjadi modal relasi perusahaan. Jika perusahaan tersebut harus dijual,
perusahaan pembelinya harus membayar tidak hanya pabrk atau peralatan serta
nama merck, tetapl juga basis pelanggan yang diberikan, vakni banysknya dan
nilai pelanggan akan berbisnis dengan perusahaan baru itu,

2.7 Pengertian Kepuasan Pelanggan
Menurut Schermerhom (2003:14) berpendapat bahwa pada dasarnya
tujuan dari suatu organisasi bisnis adalah memproduksi barang atau jasa yang
memuaskan kebutuhan pelanggannya. Denpan kata lain perusshaan berusaha
untuk menciptakan para pelanggan yang merasa puas untuk dapat menciptakan
para pelanggan yang merasa puas, manajemen perusahaan harus mengetahui
hal-hal yang menyebabkin terciptanya kepuasan pelanggan.

Menurut Tjiptono (1997 )menyatakan bahwa :

“Terciptanya kepuasan pelangpan dapat memberikan beberapa manfaat,

diantaranya hubungan antara perusahsan dengan pelanggan menjadi harmonis,

memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya leyalitas
pelanggan, dan memberikan rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth)

yang menguntungkan bagi perusahaan”,

Kottler etal (1996) menandaskan bahwa kepuasan pelanggan adalah
tingkat perasaan sescorang setelah membandingkan kinerja yang dia rasakan

dengan harapannya.
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Kepuasan pelanggan berupa secbuah kontinum yang bergerak dari sangal
udak puas ke arah sangat puas. Menurut Tjiptono (1997) konsep kepuasan
pelangean dapat dilihat pada gambar berikut ini

KONSEP KEPUASAN PELANGGAN

Tujuan Kebutuhan dan
Perusahaan Keinginan Pelanggan
[ Produk ] ( Harapan Pelanggan
l Terhadap Produk

U

Nilai Produk
Bagi pelanggan

!

Tingkat Kepuasan
Pelanggan

Berdasar gambar di atas, jika perusahaan bermaksud untuk mempertinggi
tingkat kepuasan pelanggan, maka 2 unsur berikut harus menjadi fokus
perhatian, yakni (1} nilai produk bagi pelanggan (selanjutnya disebut nilai bagi
pelanggan) dan (2) harapan pelanggan terhadap produk. Dari dua unsur tersebut,

yang lebih bisa dikendalikan oleh perusahaan hanya unsur nilai bagi pelanggan,
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sementara unsur harapan pelanpgan terhadap produk agak sulit (kalau tidak
boleh dikatakan tidak dapat) dikendalikan karena hal ilu dibangun oleh
pelanggan secara inheren. Karenanya perusahaan harus berupaya untuk
mempertinggi nilai bagi pelanggan jika ingin mempertinggi kepuasan mereka.

Karena mempunyai kebutuhan dan keinginan yang unik, maka seviap
pembeli secara potensial merupakan pasar yang ferpizah, Idealnya, seorang
penjual mungkin skan mendesain program pemasaran terpisah untuk setiap
pembeli. Meskipun beberapa perusahaan berusaha melayani pembelinya secara
individual, namun perusashaan lain menghadapi jumlah pembeli yang lebih
besar dari seluruh kelompok pembeli.

Menurut Kotiler dan Amstrong (1998), terdapat § level sepmentasi

pemasaran seperti ditunjukkan pada gambar berikut:

Levels af Marketing Segmentation
Mass Segmen | Niche sl  Micro
Marketing Marketing Marketing Marketing
No Segmentation Complete Segmentation

Sumber : Kottler dan Amstrong (1998), hal 197

1. Mass Marketing
Pada mass markefing, perusahaan tidak melskukan segmentasi pasar dan
berpegang pada prinsip — mass production, mass distribution, mass

promotion atas produk yang sama dalam cara yang sama kepada semua



konsumen. Sebagai contoh ketika Henry Ford menawarkan model T-Ford
kepada semua pembeli dengan wama hitam. Perusahaan yang memakai
mass marketing mempunyai argumen bahwa strategi ini menciplakan pasar
polensial yang besar, yang mengarah kepada biaya yang paling murah, yang
akhimya nanti akan menpghasilkan margin yang tinggi. Namun belakangan
i, aplikasi mass marketing mengalami kesulitan  karena salah satu
diantaranya adalah pasar terpecah-pecah menjadi kecil-kecil.

. segment Marketing

Strategi ini mengakui bahwa para pembeli berbeda dalam hal keinginan,
persepsi dan perilaku. Strategi ini mencoba untuk mengisolasi segmen yang
luas mengadaptasi tawarannya unfuk lebih cocok dengan satu segmen
tertentu atau lebih, Contoh, ketika General Motor memproduksi Buick Park
Avenue untuk kelompok fua yang berpenghasilan tingg. Segment
Marketing menawarkan beberapa manfaal [ebih dibanding mass marketing,
salah satu diantaranya bahwa perusahaan dapat memasarkan secara lebih
efisien.

. Miche Marketing

Segmen pasar normalnya berupa kelompok-kelompok besar yang
teridentifikasi dalam satu pasar, misalnya pembeli mobil mewah, pembeli
mobil yang menckan kinerja. Niche Marketing memfokuskan pada sub
kelompok dalam suatu scgmen lertentu. Niche adalash kelompok yang

didefinisikan berdasarkan pembagian segmen ke dalam subsegmen. Misal,



14

akhir-akhir ini muncul mobil tipe SUV (Sport Utility Vechicle). Niche

biasanva hanya menarik sedikil pesaing karena pemasarnya harus tahu benar

apa kebutuhan pelanppan,

. Miecro Marketing

Merupakan praktek menyesuaikan produk dan program pemasaran agar

sesusi dengan selera individual khusus dan lokasi khusus. Micro Marketing

meliputi Local Merketing dan Individual Marketing.

a.

Local Marketing

Local marketing melibatkan proses menyesuaikan merek dan promosi
dengan kebuluhan dan keinginan kelompok pelanggan lokal, misalnya
kota, pingpiran kota atau bahkan toko khusus. Contoh, Sears dan
Wal-Mart secara rutin menyesuaikan setiap barang dagangan toko dan
program promaosi agar sesuai dengan langganan khusus mereka.
Individual Marketing

Dalam kondisi eksirem, micre marketing berubah menjadi individual
marketing. Strategi ini berupaya menyesuaikan: produk dan program
pemasarannya dengan kebutuhan-kebutuhan dan preferensi-preferensi
individual. Kelaziman mass marketing telah mengaburkan fakta bahwa
para konsumen selama berabad-abad telah dilayani sebagai individual,
sebagai contoh, penjahit menjahit baju yang cocok dengan pembeli. Saat
ini, bagaimanapun kemajuan teknologi telah memungkinkan perusahaan
uniuk kembali ke cusiomized marketing. Komputer yang powerfull,
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datsbase yang detail, produksi dengan memakai robol, media
komunikasi yang ready dan interaktf (fax, internet, e-maif) Semuanya
dikombinasi untuk membantu perkembangan mass marketing. Strategi
ini juge disebut “onc to-one marketing”. Perlu pula diketahui bahwa
fokus dari one (o-one marketing sdalah mengubah dari pelanggan
menjadi pelanggan yang loyal dan mencegah untuk menjadi mantan
pelanggan (Harvard Management Update, 2000).

Pertimbangan penting dalam menggunakan hirarki pelanggan harus

memperhatikan alasan-alasan berikut;

Manajer tidak menetapkan produk/jasa yang ditawarkan berhubungan dengan
atribut, harus mengerti nilai yang ditetapkan pelanggan pada level hirarki
lebih tinggi, khususnya yang berhubungan dengan konsekuensi produk yang
dijuzl. Manajer yang mengerti hirarki nilai akan mengarahkan kriteria yang
lebih baik dari produkfjasa Jain di pasar., Mengerti hubungan
atribut-konsekuensi, membantu manajer mengidentifikasi “pengaruh kuat”
gtribut yang memberikan benefit berlipat ganda.

Sebaiknya pendekatan keputusan diambil secara “top-down™ manajer harus
mengerti lebih dahulu hirarki yang lebib tinggi sebelum menerjemahkannya
kepada atribut-atribut yang spesifik.

Manajer yang fokus perhatiannya pada atribul yang tidak stabil, akan
mengakibatkan perusahaan mengalami perubahan targel. Konsekuensi, akar
nilai memberikan dasar yang stabil untuk mengambil keputusan.
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4. Level hirarki lebih tinggi sifatnya berorientasi pada masa depan, sedangkan
atrbut fokus kepada masa lalu atau saat ini.

5. Lewvel hirarki lebih tinggi memberikan lebih kepada peluang yang berarti dan
kreatif terhadap perubahan produk/iasa, dari pada hanya berkonsetrasi pada
pengembangan atribut saja.

Singkatnyas, untuk mendapatkan keunggulan bersaing yang nyata,
perusahaan harus melangkah kembali untuk lebih berfoks kepada konsekuensi
dan akar nilai daripada hanya sekedar pada pengembangan atribut produk.

Menurut J. Peter, Jerry C. Olson (1999), kepuasan atau ketidakpastian
merupakan perbandingan antara harapan kinerja sebelum membeli dan persepsi
kinerja yang diterima konsumen setelah membeli. Jika harapan kinega sebelum
membeli lebih besar dan kinerja yang diterima setelah membeli, maka
dikatakan konsumen mengalami ketidakpuasan. Sebaliknya jika harapan kinerja
sebelum membeli lebih kecil dari persepsi kinerja yang diterima saat membeli
maka konsumen mengalami kepuasan.

... Menurut Robert Woodruff, sarah F. Gardial (2000), kepuasan konsumen
merupakan perbandingan antara kinerja yang diterima dengan standar
perbandingan (ekspektasi, ideal, pesaing pemasar, norma industri).

1.8 Hubungan Nilai dan Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan lebih populer daripada nilai pelanggan, banyak

penelitian akademik maupun praktis bisnis hanya ditujukan pada i:epmsmll.

Padahal kepuasan memiliki keterbatasan-keterbatasan, antara lain kepussan
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menunjukkan kondisi saal sekarang tidak menjamin pelanggan tetap loyal, bisa
saja lan kepada pesaing karena pesaing menciptakan produk dengan nilai lebih
baik.

Kepuasan pelanggan adalah reaksi kepada nilai yang diterima, jadi
cenderung berorientasi pada masa lalu, Nilai dengan hirarkinya mencerminkan

hubungan antara produk, pemakai dan sasaran/maksud pada situasi penggunaan

spesifik.

No. Nilai Pelanggan Kepuasan pelanggan

1. [Merupakan apa yang diperiimbangkan |(-) Merupakan reaksi/perasaan apa vang
pelanggan dan produk/jasa mereka terima dengan membandingkan harapan

standart dan keyakinan kinerja.

2. |Menunjukkan orientasi masa depan {(-) Cenderung berorientasi masa lalu,
tidak tergantung pada waktu produk penilaian pada saat/sesudah penggunaan
digunakan produk

Sumber : Woodruff dan Gardial 2000.

Dalam hal ini meliputi 3 cara berhubungan (1} dimensi produk vang mana
yang dapat memenuhi akar nilai. (2) bagaimana dimensi-dimensi produk
berhubungan satu dengan yang lain dan kepada pelanggan, (3) kreasi nilai adalah
proses terus menerus menyesuaikan produk yang ditawarkan dengan situasi
penggunaan pelanggan, keinginan konsekuensi dan akar nilai.

Kepuasan pelanggan mengukur hubungan yang berbeda yaitu kinegja
aktual produk dibandingkan dengan kinerja standar. Di sini kepuasan merupakan
respon dari produk/jase yang ditawarkan, bagaimana pelanggan merasakan nilai

yang diterima, Jelasnya seberapa baik organisasi menciptakan nilai sesuai dengan
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syaral-syaral nilai bagi pelanggan. Kepuasan adalah perasaan positif dan negatif
pelanggan mengenai nilai yang diterima scbagai akibat dari penggunaan
produk{jasa yang ditawarkan,

Kepuasan dan nilai saling berhubungan tapi bukan merupakan persamaan,
secara singkat dikatakan “Nilai" menciptakan “Apa yang dilakukan™ sementara
“Kepuasan™ mengatakan “Bagaimanapun hasil bekerja”. Maka disimpulkan
kepuasan penpukuran kepuasan sangat penting melengkapi informasi hirarki nilai,
yaitu memberikan umpan balik dari reaksi terhadap nilai yang diterima.

Secara tradisional kepuasan merupakan konsep pengukuran yang terjadi
selama dan sesudah konsumsi, maka disebutkan bahwa orientasi pengukuran
kepuasan cenderung terhadap masa lalu (hisfory), merupakan dokumentasi dari
kejadian sebelumnya. Singkainya pengukuran kepuasan pelanggan adalah
menjawab pertanyaan ;"Bagaimana perasaan anda mengenai pengalaman sesudah
menggunakan produk?”.

Sementara hirarki nilai bisa dipengaruhi oleh hubungan masa |alu produk
dan pelanggan, tetapi tidak tertarik kepada pengukuran sesudah penggunaan
produk, namun telash diketahui bshwa pada nilai melekat juga orientasi masa
depan, terutama level atau hirarki nilai yaitu konsekuensi dan akar nilai
menunjukkan kebutuhan pelanggan untuk masa depan. Pelanggan bisa
menunjukan kesukaan terhadap nilai ideal atau keinginannya sebelum membeli
srodukljess. Jadi disimpulkan nilai pelanggan fidak tergantung kepada
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sesudahf/sebelum/selama  menggunakan produk dan dapat digunakan untuk
mengidentifikasi keinginan pelangpan masa depan.

| Hal penting dalam penerapan pengukuran kepuasan harus dilakukan kapan
saja setelah konsumsi produk, sedangkan nilai pelanggan dapat diukur secara
independen dari kepuasan, tefapi hanys mengukur kepuasan tanpa melakukan
identifikasi nilai pelanggan adalah bukan saja tetapi sama sekali tidak berguna
untuk masa depan.

Maka disimpulkan nilai pelanggan sangat penting dilakukan manajer
untuk bisa memperhatikan, mencari “apa yang akan dilakukan selanjutnya”,
karena determinasi nilai akan memberikan informasi keinginan pelanggan untuk
mengembangkan produk/jasa yang signifikan.

Nilai pelanggan adalah dinamis, banyak faktor yang menyebabkan nilai
berubah-ubah sepanjang waktu. Tidak sedikit perusahasn yang sulit mencapai
sukses karena pagal mempertahankan keunggulen bersaing, dalam hal ini
perusahaan gagal menyerahkan nilai yang sesuai bagi pelanggannya yang sudah
berubah kegagalan terjadi karena ketidakmampuan memperbaiki intemal proses
untuk menyerahkan nilai superior kepada pelanggannya.

Seringkali kesuksesan masa lalu membuat karakier budaya internal
sehagai : “tak terkalahkan dan puas”, padahal posisi markemya mengalami erosi
jika manajemen tidak mampu mengambil keputusan untuk beralih strategi, maka
tidak dapat dielakkan bahwa pesaing akan mengambil kesempatan ini sebagai

peluang.
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Jelaslah bahwa perusabasn dituntut untuk selalu dapat mengembangkan
nilai, untuk memperishankan pelanggan harus melakukan determinasi nila
pelanppan secara terus menerus dengan perkataan lain memahami nilai pelanggan
diperlukan agar perusahaan bisa survival,

Misalnya General Motor tidak mengadaptasi secara cepat dibandingkan
dengan mobil-mobil Jepang yang menawarkan produk berkualitas tinggi untuk
memenuhi munculnya kebutuhan pelanggan akan mobil-mobil yang ekonomis,
lebih kecil dan handal, menyebabkan pelanggan beralih kepada mobil-mobil
Jepang.

Untuk menerapkan strategi nilai pelanggan ini membutuhkan waku.u,l
hahkan setelah dibuat keputusan mengenai nilai  pelanggan tertentu,
membutuhkan waktu lama dengan komitmen terhadap tindakan-tindakan yang
baru, Hasil kinerja dari waktu yang cukup dapat memberikan pengembalian
investasi yang telah dilakukan.

Dialam merespon perubahan nilai pelanggan diperlukan 2 jalan yang saling
melengkapi, (1) menjadi lebih cepat dan fleksibel dengan mendesain dan. .
mengimplementasi  pelanggan,  (2) memperkirakan perubahan nilai  dan
memutuskan kapan waktunya untuk menyerahkan nilai.

Kekuatan-kekuatan yang menyebabkan perubahan nilai pelanggan dapat

digambarkan sebagai berikut:
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Lingkungan Makro

7 4 N

Situasi Penggunaan Perubahan Nilai Inovasi Kompetitif
Pelanggan pelanggan

I

Muncul Pasar Baru

A. Lingkungan Makro
Faktor ekonomi, sosial, teknologi, demografi, pemerintah atau merupakan
lingkungan makro, yang sering kali mempengaruhi secara juar biasa terhadap
apa yang dilakukan pelanggan. Lebih penting lagi bahwa masing-masing
kekuatan di atas selalu mengalami perubahan, dimana dapat mempengaruhi
persepsi nilai pelanggan misalnya pada saat kondisi ekonomi krisis,
pendapatan raia-rata- perkapita turun menyebabkan pelanggan akan becgeser
menyukai nilai dengan biaya yang kecil. Pada prinsipnya jika faktor
lingkungan makro berubah, perusahaan harus mampu menangltlap peluang
atau sedapat-dapatnya menghindar/meminimalkan ancaman.

B. Inovasi Kompetitif
Penemuan bﬂs.ﬂr sepanjung waktu seperti mobil, pesawat, televisi, personal

komputer, menciptakan industri yang bam dan mematikan yang lain, Ketika
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inovasi diekspos, pelangpan melihatnya kemungkinan-kemungkinan yang
baru. mereka mulai memikirkan yang lebih baik daripada yang merska miliki
saal ini, maka inovasi ini memiliki kekuatan yang besar untuk merubah nilai
pelanggan. perusahaan harus memberikan respon yang efektif jika terjadi hal-
hal seperti. Inovasi ini bisa terjadi berasal dari perusahaan di dalam industri
yang sama, misalnya, baru-baru ini Sari Roti melempar produk barunya ke
pasar yaitu roli tawar berserat, roti tawar raisin, yang merupakan sesuatu yang
baru. Tentu saja inovasi ini aken berpengarub langsung terhadap perusahaa-
perusahaan lain yang termasuk dalam industn bakery.

Inovasi dari industri yang lain, dapat menciptakan sckumpulan standar baru
dalam industri ini, misalnya, kantor pos, mau tidak mau harus menghadapi
kenyataan bahwa saat ini ada pesaing perusahaan jasa pengiriman barang
titipan kilat dengan tambahan pelayanan barang diambil di tempat,

. Munculnya Pasar Baru

Munculnya pasar baru ini terjadi karena adanya paradigma baru yang
menyebabkan persepsi nilai yang baru bagi pelanggan. pelanggan yang
memiliki paradigma baru ini, memiliki pandangan penting lain dari pasar
yang ada saat ini, mereka membuat permintasn baro kepada pemasok.
keinginan pasar baru ini merupakan sumber peluang pemasok. Misalnya
dengan adanya kalangan dunia usaha mencari pengembangan kualitas,

menyebabkan munculnya usaha bagi dunia pendidiken untuk mulai

mengarahkan program-program pendidikan bagi eksckutif pada materi
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inisiatif kualitas, cars-cara prosesing, teknik-teknik untuk meningkatkan
kualitas.

Adanya isu fokus kepada alam, ini membuka pasar baru bagi berbagai industr
seperti kosmetik tradisional, rekreasi alam, seruan anti terhadap produk-
produk vang mengakibatkan kerusakan-kerusakan alam.

. Situasi Penggunaan Pelanggan

Nilai tercipta ketika produk dan pemakai bersatu khususnya pada sitoasi
pemakaian. Dapat digambarkan bahwa pendapat nilai sangal memperhatikan
hubungan antara produk-produk pemakai dan situasi penggunaan pelanggan.
Misalnya seorang wanita membutuhkan perhiasan, namun faktor situssi
penggunaan sangat berperan di sini, situasi sehan-hari, situasi pesta atau
situasi santai. Setiap situasi membutuhkan nilai yang berbeda-beda dan
menyebabkan pendapat terhadap nilai yang berbeda-beda pula. Jelasnya nilai
yang baik bagi perhiasan pesa berbeda dengan untuk situasi santal maupun
sehari-hari.

Persepsi terhadap nilai oleh pelanggan juga bisa mengnlami fluktuasi dari
walkiu ke wakiu. Kenyataan bahwa biasanya produk saat “honey moon”, pada
periode setelah pembelian biasanya nilai produk bagi pelanggan tinggi,
sotelah melalui macam-macam penggunaan dapat mengalami devaluasi,
dimana pelanggan cenderung menilai bertambah negatif, bahkan dapat
berpikir untuk berpindah pada brand atau pemasok Jain.
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2.9 Kepuasan Pelanggan sebagai Keunggulun Daya Saing

Kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan menjadi topik yang hangat

dibicarakan pada tingkat plobal, nasional, industr dan perusahaan. Topik ini

muncul ke permukaan scbagai isu sosial, kebijaksanasn pemerintah dan

perusahaan yang telah menarik perhatian besar dari banyak pihak seperti para

perumus kebijaksanaan negara, legislator, konsumerist, pemasar, investor,

pemegang saham dan peneliti perilaku konsumen. Perhatian ini timbul karena dua

sehab, yakni:

Kesadaran bahwa kepuasan pelanggan merupakan komplemen dari indikator
kinerja ekonomi nasional sehingga berdampak sosial ekonomis di setiap
negara. Jadi menyediakan informasi yang berharga kepada semua pihak yang
terlibat. Pemerintah maupun legistor sadar bahwa setiap saat perlu dipenuhi
kebutuhan primer rakyat/pelanggan agar taraf hidup mereka dapal
ditingkatkan. Untuk pemasar timbul kesadaran bahwa pelanggan memiliki
banyak opsi dalam pemuasan kebutuhannya dan makin banyak pesaing yang
mengejar jumlah pelanggan yang makin sedikit. Kﬂusu:n-:n-isa__mm}radm
tentang keamanan pelanggan dalam penggunaan barang/jasa schingga hak-hak
mercka perlu dilindungi. Investor dan pemegang saham menyadari bahwa
kepuasan konsumen merupakan ukuran dari arus penghasilan masa depan
usahaan. Sedangkan peneliti sadar bahwa pérlu diteliti segi perilaku

Fﬂ
konsumen agar dapat terungkap pemecahan yang maksimum dari

kepuasan mereka.
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2. Kesadaran bahwa sebenamya terjalin hubungan yang erat antara kepuasan
pelangpgan dengan “foral quality management™ (TQM) sehingga kepuasan
pelangpan dipadukan dengan TQM (Crosby, 1991). TQM berarti bahwa
semua [ungsi dari perusahaan dipadukan ke dalam filsafah holistik yng
dibangun berdasarkan konsep kualitas, feamwork, produktivitas dan
pengertian serta kepuasan pelanggan (Ishikawa, 1985), Kualitas barang/jasa
dikehendaki dan ditemukan oleh pelanggan untuk kepuasannya schingga
jaminan kualitas menjadi priorilas utama setiap perusahaan. Hal ini berarti
perusahaan yang menghasilkan barang/jasa itu harus digerakkan berlandaskan
pada prinsip-prinsip TOM di mana kualitas menjadi misi perusahaan dan

tekad serta tanggung jawab semua yang terlibat dalam perusahaan i,

Secara tradisional pengertian  kepuasan/ketidakpuasan pelanggan
merupakan perbedasn antara harapan (expecfation) dan kinerja yang dirasakan
(perceived performance), Pengertian ini didasarken pada “disconfirmation
paradim” dari Oliver (1980). Menurut pandangan ini maka kepuasan pelanggan
ditentukan oleh dua variabel kognitif yakni harapan prapembelian (prepurchase
expectations) yaitu keyakinan tentang kinerja yang diantisipasi dari suatu produk
jasa dan “disconfirmation” yakni perbedaan antara harapan prapembeli dan
persepsi dari purnapembelian (post-purchase perception).

Menurut Engel, Blackwell & Miniard (1990 :545) menandaskan bahwa

ketidakpuasan pelanggan merupakan penilaian punapembelian dimana
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alternalif yang dipilih sekurang-kurangnya sama stau melampaui harapan
pelanggan, Jadi pengertian kepuasan pelanggan berarti bahwa kinerja suatu
barang sekurang-kurangnya sama dengan apa yang diharapkan. Jadi meskipun
harapan telah dipenuhi, namun mungkin terjadi ketidakpuasan, Misalnya suatu
barang dengan kualitas inferior tetap dibeli karena keterbasan pemasokan atau
tingkat harga. Dalam tulisan ini kepuasan/ketidakpuasan pelanggan diartikan
sebagal penilaan antara harapan prapembelian dengan kiperja yang dirasakan

pada purnapembelian dari produk atau jasa yang bersanghkutan,

Dalam kenyataannya hingpa saat ini belum dicapai konsensus tentang
konseptualisasi, dan  penpukuran  yang  paling  efektif  untuk
kepuasan/ketidakpuasan pelanggan, Demikian juga tentang strategi yang terkait
dengan kepuasan pelanggan masih dalam taraf pencarian. Oleh karena itu dalam
tulisan ini akan dibahas tentang konseptualisasi dan pengukuran kepuasan
pelanggan dari dimensi perusahaan serta kaitannya dengan penyusutan strategi
perusahaan untuk meningkatkan dan memperiahankan keunggulan daya saing

berkelanjutan {sli.slmmbfs compelitive advantage).

Pada hakekatnya setiap perusahaan mengenal tiga unsur keunggulan daya
saing (Day & Wensley, 1998) yakni keunggulan sumber (keterampilan dan
sumber daya dana), keunggulan posisionsl (nilai bagi pelanggan dan biaya yang
lebih rendah secara nisbi) dan keungguian kinetja (kepuasan pelanggan, kesetiaan

pelanggan, pangsa pasar, kemampuan berlaba). Keunggulan ini dicapai karena



keunggulan posisional dan pada gilimnnya keunggulan imi dicapai karena
keungpulan sumber. Suatu perusahaan yang berhasil mencapai keunggulan
kinerja denpan laba menpadakan investasi untuk memperkokoh keunggulan
sumber sehingga seterusnya mendoronp keunggulan-keunggulan lain sehingga
dicapai keunggulan daya saing berkelanjutan. Jadi berdasarkan pada penalaran ini
maka kepuasan pelanpgan menjadi kontributor serta sumber utama dari

pencapaian keunggulan daya saing berkelanjutan setiap perusahaan,

Selanjutnya bahwa suatu bahasan téntang kepuasan pelanggan dapat
membangkitkan minat untuk meneliti lebih lanjut tentang perilaku konsumen
sehingga dapat memberikan masukan yanpg bermanfast untuk para perumus

kebijaksanaan pemerintah dan pengambil keputusan dalam dunia usaha.

Kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan bukanlah suatu fenomena baru
dalam dunia bisnis di Indonesia. Dari perspektif pelangpan seringkali didengar
keluhan kualitas rendah dari produk/jasa, harga terlampaui tinggi, jaminan purna
jual yang tidak memadai, dan lain-lainnya hinggpa-produk beracun. Dari perspektif
produsen timbul respon untuk memperbaikinya namun seringkali menghadapi
kesulitan tentang konseptualisasi serta pengukuran dari konsep itu serta strategi
untuk dapat memberikan nilai-nilai lebih baik kepada pelanggan dibandingkan
dengan para saingan. Pada dasamya kepuasan pelanggan bermanfaat untuk telah
pada tingkatan makro (perekonomian nasional) dan mikro (perusahaan). Pada

tingkatan makro maka kepuasan pelanggan memberikan manfaat berupa indikator



ekonomi nasional, Oleh karena itu kepuasan pelanggan menjadi dasar penting
untuk pemerintah dan masyarakat berhubung menunjukkan kualitas hidup rakyat

negara yang bersangkutan (Andrews & Withey, 1974),

Lazimnya disediakan perusahaan dan industi memuaskan pada
pelanggannya. Berlainan pada indeks produktivitas yang mengukur Kinega
ekonomi dari segi kuantitas (keluaran setiap faktor), maka indeks kepuasan
konsumen mengukur kualitas dan  perspektif pelanggan. Swedia merupakan
negara perlama yang mempelopori indikator ekonomi nasional teniang kepuasan
konsumen berupa suatu indeks yang disebut “Cusiomer Statisfacrion Baromeier™

(Fornell, 1992).

Data diperoleh dari 100 perusahasn dan 30 industri.Di negara kita surve;
tentang kepuasan pelanggan telah dipelopori oleh PT. Telkem dengan bekerja
sama dengan LIPI, Unpad, dan YLKL Di Amerika Serikat pengukuran kepuasan
pelangpan telah dilakukan 20 — 30 tahun yang lalu dalam perusahaan

telekomunikasi dan public utilify. =T
Hubungan antara tingkatan mikro dan makro dari kepussan konsumen

yakni bahwa peninghkalan kualitas tingkatan perusahaan dan industri menjadikan
ekonomi nasional lebih kompetitif dalam persaingan global. Suatu perusahaan
yang mampu memuaskan pelanggannya merupakan pertanda tentang sukses

perusahaan it memiliki prospek yang cerah.
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Penyusunan suatu konsep dasar dari kepuasan pelanggan menjadi
prasyaral agar pengukuran dari kepuasan pelanpgan dapat terlaksana secara
efektif. Seperti telah dijelaskan, pengertian kepuasan pelanggan merupakan
penilaian kinerja dan purna pembelian yang memenuhi atau melampaui harapan
prapembelian. Timbul masalah tentang bagaimana memberikan isi operasional
dari pengertian tersebut, Usaha sedemikian menyangkut perumusan suatu konsep
teoritik ataupun suatu model yang memungkinkan pengukurannya serta hasil dari
pengukuran itu dapat dijadikan piranti penyusunan strategi perusahaan. Kita
menjumpai banyak konsep dan model tentang kepuasan pelanggan karena topik
ini masih terus dikembangkan sehingga belum dicapai kesepakatan tentang
konsep atau model yang paling efektif. Dibumhkan suatu tulisan tersendini untuk
menguraikan berbagai konsep dan model kepuasan pelanggan. Oleh karena itu
kami membatasi pada beberapa konsep / model yang gayut saja.

Dalam teori ekonomi, seorang konsumen sebagai pelanggan akan
mengadakan alokasi sumber-sumber yang langka marginal terhadap patokan
. bahwa perbandingan dari kegunaan marginal terhadap harga seluruh produk akan
menjadi sama. Jadi perubshan pada harga atau preferensi sehingga kegunan
marginal berubah akan menyebabkan realokasi dari sumber schingga tercipta
equilibrium baru. Dalam pasar yang tidak didiferensiasi, maka semua konsumen
skan membayar harga yang sama, dan individu yang sebenarnya bersedia
membayar harga yang lebib tinggi meraih manfaat subyektif. Manfaat ini disell:rut

sebagai surplus konsumen yakni mengukur perbedaan antara hargs pokok
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seseorang bersedia untuk membayar dan harga yang dibayarkan sebenarny
berlandasan pada harga produk yang belaku. Lebih besar surplus konsumen, maka
lebih besar pula kepuasan pelanggan. Namun terdapat perbedaan yang hakiki
antara konsep kepuasan pelanggan dan gagasan surplus konsumen sebagai
pelanggan. Surplus konsumen sebagai pelanggan merupakan reaksi tentang harga
dan kuantitas dan tidak memperhatikan atribut dari produk scperti kualitas, servis,
kemasan, dan lain-lain dari produk/jasa yang dipergunakan pelanggan,

Dari perspektif psikologi, kita mengenal dua model dad kepuasan
pelanggan yakni model kognitif dan model efekiif. Pada model kognitif maka
penilaian pelanggan berlandaskan pada perbedsan antara suatu kumpulan dari
kombinasi atribut yang dipandang gayut untuk individu dan persepsinya tentang
kombinasi dari atribul yang sebemamya Jika yang ideal sama dengan yang
secbenamya, maks pelanggan akan sangal puas terhadap suatu produk/jasa,
Sebaliknya makin besar perbedaan antara yangh ideal dan yang sebenarmya, maka
makin tidak puas pelanggan itu. Makin kecil perbedaan itu, maka besar
. kemungkinan pelanggan yang bersangkutan mencapai kepuasan. Persepsi
individu tentang kombinasi dari atribut yang ideal tergantung pada daur hidupnya,
pengalaman tentang produk/jasa, dan harapan serta kebutuhannya. Jadi indeks
kepuasan pelnggan dalam mode] kognitif mengukur perbedaan antara apa yang
ingin direalisir individu dalam pasar dan apa yang sebenarnya ditawarkan oleh
pasar, Jika pasar gagul memenuhi kebutuhan subyekiif yang dirasakan
(perceived), maka makin beser tingkat ketidakpuasan pelanggan. Menurut model
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ini kepuasan pelanggan dapat dicapai dengan jalan merubah penawaran pasar
sehingga sesuai dengan yang ideal. Ataupun meyakinkan pelanggan bahwa yang
ideal tidak sesuai dengan kenyataan.

Model efektif menjelaskan bahwa penilaian pelanggan individual tentang
produk/fjasa tidak semata-mata atas perhitungan rasional, namun juga berdasarkan
pada kebutuhan subyektif, aspirasi dan pengalaman. Model ini merupakan suatu
alternatif dari model kognitif. Fokus model ini dititikberatkan pada tingkat
aspirasi, perilaku pengetahuan (learning behaviour), emosi, perasaan spesifik
{apresiasi, kepuasan, keengganan, dan lain-lain), sussana hati (mood) dan
seterusnys. Maksud dari fokus itu yakni agar dapat dijelaskan dan diukur tingkat
kepuasan dalam suatu kurun waktu.

Perbedaan utama dari perspektif TOM dengan psikologi yakni bahwa
pada TQM persepsi kualitas pelanggan diteropong dari perusahasan secara
keseluruhan (produk, servis, karyawan, reputasi, fasilitas fisik, dan seterusnya),
dan bukan pada produkfjasa saja. Sedangkan pada model psikologi difokuskan
pda kinerja produk/jasa di mata pelangean.

Pilihan dari konsep yang akan digunakan tergantung pada pernyataan misi
,erusahaan, tujuan dari pengukuran (maksimum kepuasan atau minimum
ketidakpuasan), apakah pelanggan diijinkan menentukan sendin kepuasan atau
ketidakpuasan (ukuran subyektif atau obyektif), “timingi” dari pengukuran yakni
I amu. setelah timbul keluhan, dan masalah yang diselidiki. Namun

seyogyanya setiap perusahaan harus berpangkal tolak pada keyakinan kualitas,
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Y&ng lercermin pada urat nadi organisasi seperti strategi dasar, budaya korporal
dan sistem manajemen (kebijaksanaan, prosedur, alokasi sumber, proses, dan
rancang bangun sistem kompensasi pelatihan karyawan dan seterusnya),
Semuanya itu menjadi prinsip-prinsip TQM. Setiap perusahaan yang ingin
memiliki keunggulan daya saing berkelanjutan, harus sadar bahwa setiap interaksi
antara pelanggan dan produk/jasa yang dipasok merupakan refleksi dari kualitas,
Singkatnya, kualitas dan kepuasan pelanggan erat kaitannya. Kualitas
memberikan kepada pelanggan suatu dorongan untuk menjalin ikatan yang kuat
dengan perusahaan. dalam jangka panjang ikatan vyang sedemikian
memungkinkan perusahaan untuk memahami denpan seksama harapan pelanggan
seria kebutuhan mereka. Jelasnya perusahaan dapat maksimumkan pengalaman
pelanggan yang kurang menyenangkan. Untuk itu dapat dipilih perspektif TOM
atau model kognitiffefekuf sebagai alternatif.

Meskipun timbul banyak kesulitan dalam pengukuran kepuasan
pelanggan, namun pada prinsipnya maupun dari segi praktik, kepuasan pelanggan
itu dapat diukur. Karena belumi -suatu konsensus - tentang  bagaimana
mengukurnya, maka dengan penelitian-penelitian terdahulu perlu dipergunakan
lebih dari 30 cara pegukuran (Hausknecht, 1590).

Pada dewasa ini pengukuran kepuasan bukan hanya sebagai suatu opsi

haan. melainkan telah menjadi bagian esensial dari sistem manajemen
I nya mangjemen strategi. Pada hakekatnya pengukuran dan kepuasan

seperti misal

pelanggan menyangkut penentuan dari 3 faktor (1) pilihan tentang ukuran yang




lepat, (2} proses pengukuran secars normatif, (3) instrumen“=dan_teknik .
pengukuran secara dipergunakan menghasilkan suatu indikator (obyektif dan
subyektif) berupa suatu indeks,

3.0 Kerangka Pikir
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Keterangan:

PT. Nokia Indonesia Cabang Makassar merupakan perusahaan seluler
yang menggunakan brand Nokia untuk jenis handphone yang dipasarkan di
Indonesia seria seluruh dunia di bawah naungan Nokia .["..mpnmliuu, dan melalui
outlet-outlet yang tersebar di seluruh Indonesia. Nokia melakukan penjualan serta
penanganan klum kepada konsumen. Tetapi terkadang terjadi klaim yang
discbabkan oleh kerusakan produk atau terdapal cacat produk kemudian
disesuaikan oleh bagian klaim Mokia Center yang tersebar di seluruh Indonesia.
Syarat dan ketentuan klaim dalam perjanjian telah ditentukan oleh pihak Nokia
dan disctujui oleh konsumen, sebab sering terjadi kendala saat terjadi klaim
handphone konsumen tidak mengetahui ketentuan batasan kiaim yang menjadi
tanggungan Nokia, sisi lain jika klaim konsumen tersebut ditolak hal ini bisa

menjadi feedback bagi PT. Nokia terutama dari segi brand image.




BARB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Daerah Penelitian

Daerah penelitian dilakukan pada perusahaan PT. Nokia Indonesia Cabang
Makassar berlokasi di Makassar Trade Center (MTC) JI. Ahmad Yani selama
kurang lebih dua {2) bulan sejak Oktober sampai November 2007
3.2 Metode Pengumpulan Data
Dalam penyusunan skripsi ini, penulis menggunakan atau mengumpulkan
data dan informasi melalui penelitian dengan metode sebagai benkut:
a. Penelitian Lapangan (Field research)

Penelitian lapangan merupakan pengamatan langsung terhadap
obyek yang ditcliti. Pengamatan ini dilakukan melalui observasi dan
wawancara langsung pada pimpinan serta pihak vang berhubungan dengan
masalah penelitian ini.

b. Penelitian Pustaka (Library Research) .

Penelitian dilakukan dengan cara membaca dan mempelajari

buku literatur yang berhubungan dengan penelitian ini sebagai

berbagai buku-
dasar teori yang akan dijadikan sebagai landasan teoritis dalam penulisan

skripsi ini.
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3.3 Jenis dan Sumber Daig
8. Jenis data yang digunakan dalam peneclitian ini adalah:

1} Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dalany bentuk informasi baik lisan

maupun tulisan,

2) Kuantitatif, yaitu data dalam benik angks-angka penjudlan yang dapat
dihitung.

b. Sumber data yang diperiukan dalam penclitian ini diperoleh - dari
sumber-sumber sebagai berikut:

1} Data Primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari perusahasn
pada PT. Nokia Indonesia Cabang Makassar berdasarkan hasil observasi
dan wawancara dengan pimpinan dan pihak yang berhubungan dengan
penelitian ini.

2) Data Sekunder, yaitn data yang diperoleh dan dokumen perusahaan,

berupa laporan tertulis yang dibuat secara berkala,
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3.4 Sistematika Pembahasag

Untuk memudahkan penguraian dalam penulisan_penelitian ini, maka
sistematika pembahasan yang penulis kemukakan adajah sebagai berikut:
BAB 1 : Merupakan pendahuluan, yang berisikan latar belakang masalah,
rumusan masalah, tujuan dan manfast penelitian

BABIl : Mengurnikan tentang tinjauan pustaka den kerangka pikir

BABTI :  Membahas tentang metode penelitian vang mencakup dacrah, metode
pengumpulan data, jenis dan sumber dats, metode analisis dan
sistemaiika pembahasan.

BAB IV : Menguraikan tentang gambaran umum perusahaan yang meliputi
sejarah singkat perusahaan, straktur organisasi dan uraian tugas.

BABV : Menguraikan tentang hasil penelitian dan pembahasan dimana bab ini
memberikan arah pemecahan masalah yang ada,

BAB VI : Merupakan bab penutup yang berisi tentang kesimpulan dan saran

penulis.




BAB IV

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1 Sejarah Singkat Perusahaan

PT. Nokia Indonesia Cabang Makassar merupakan anak perusahaan dari
global Teleshop Group yang merupakan distributor yang ditunjuk oleh Nokia
Internasional, berdiri pada 11 Agustus 1995 awalnya merupakan penerbit dan
pengelola majalah “selular” pertama di Indonesia, kemudian pada tahun 2003,
Juga menerbitkan majalah “Hp" dan pada tahun yang sama global teleshop group
melebarkan sayap dengan mendirikan group penjualan telepon selular yang terdiri
dari PT. Cipta Multi Perkasa dan PT. Nokia Indonesia.

Berdasarkan akte notaris Ramlan Habie, SH. Yang bemomor
643/NTR/VI/2002, maka PT. Nokia Indonesia resmi menjadi distributor Nokia
Indonesia dalam memasarkan telepon Seluler merek Nokia. '

PT. Nokia Indonesia memiliki lebih dari 100 outlet yang tersebar di
seluruh Indonesia dan berkantor pusst di Graha Bimasakti Jalan Mampang

Prapatan Raya No. 151 Jakarta Selatan.

PT. Nokia Indonesia menyadari bahwa untuk menjadi distributor telepon

seluler yang memiliki konsumen yang besar maka dibutubkan sarana dalam

lakukan penjualan telepon selulernya. Untuk memenuhi hal tersebut maka
me
.lokasi strategis dalam memasarkan

tidak ada pilihan lain untuk mencari lokasi

38
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produksinya dan PT. Nokia Indonesia bekerja sama dengan swalayan ataupun
mall dalam membuka outlet penjualannya,

Karena dalam usahanya yang masih relatif muda PT. Nokia Indonesia
sudah menunjukkan kemajuan yang begitu pesat, Dan sebagai penyedia fasilitas
telepon seluler di Indonesia, yang mana telah banyak membantu untuk
mempermudah dan mempercepat jasa telekomunikasi serta memberi solusi bagi
kebutuhan komunikasi setiap saat dimana saja.

4.2 Struktur Organisasi Perusahaan
Susunan organisasi perusahaan PT, Nokia Indonesia Cabang Makassar
terdiri dari general manajer (GM) yang memimpin suvatu regional dan
membawzhi beberapa departemen yang lerdiri atas unit-unit kesatuan yang
mempunyai tugas dan tanggung jawab. Selengkapnya dapat dilihat pada skema

berikut:

L, TR ETOW e T T T e, e, L e N
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SKEMA 1
STRUH'EUR ORGANISASI PT. NOKIA INDONESIA
ABANG MAKASSAR TAHUN 2007

GENERAL MANAG ERJ
Unit Pelayanan Unit Kenangan
& Adminitrasi
Manajemen
Produk
Perbendaharaan
Manajemen
Pelan
.. 0 Billing Support
Manajemen Administrasi dan
Pelanggan Umum

Sumber: PT. Nokia Indonesia Cabang Makassar
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4.3 Tugas dan Tanggung Jawah
Sedangkan untuk mengetahui tentang topas dan langgung jawab, dapat
dijelaskan satu persaty sebagai berikut:
|. General Manager
General manager mempunyai tugas dan wewenang sebagai berikut:
a. Bertanggung jawab atas pencapaian sasaran kerja perusahcan regional
bersangkutan
b. Melaksanakan koordinasi dengan lembaga/instansi terkait
¢. Memberikan laporan secara berkala maupun insidentil kepada Direksi.
d. General manager regional dibantu beberapa deputi dan pembagian tugas
diatur dan disepakati oleh kedua belah pihak.

2. Bagian Pemasaran dan Penjualan

Bagian pemasaran dan penjualan mempunyai tugas pokok scbagai-

berikut:

a. Merencanakan, melaksanakan dan mengevaluasi kegiatan promosi dan

upaya-upaya untuk meningkatkan penjualan.

b. Merencanakan, melaksanakan, mengevaluasi dan mengusulkan perlakuan

harga dan pemberian komisi untuk diberlakukan diregional bersangkutan,

Melakukan kegiatan survei dan analisa pasar

d. Merencanakan, melaksanakan ~dan mengevaluasi kegiatan untuk
mempertahankan pelanggan

e. Merencanakan dan melaksanakan kegiatan penjualan langsung

e - mai B

G mp—— e
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Merencanakan, melaksanakan dan menpgevaluasi

pengembangan dealer sera dukungan penjualan

kegiatan pembinaan dan

g. Merencanakan dan melaksanakan kegiatan menajamen penjualan

Melakukan validasi dan calon pelanggan baik melalui telepon
Melakukan verifikasi dan administrasi data pelanggan
Melaksanakan kegiatan data enfry pelanggan/calon pelanggan

Memberikan laporan secara berkala maupun insidentil kepada GM.

. Bagian pelayanan pelanggan

.

d.

Bagian pelayanan pelanggan tugas pokok sebagai berikut;
Merencanakan dan memberikan jawaban/reaksi kepada pelanggan yang
menyampaikan keluhan secara langsung maupun melalui telepon/surat
Memberikan informasi atau pelayanan kepada pelanggan melalui telepon
Melakukan kegiatan administrasi, surat menyurat dan dokumentasi

Memberikan laporan berkala maunpun insidentil kepada GM.

. Bagian Kevangan

Bagian keuangan mempunyal migas-<=hagai berikut:

Melaksanakan kegiatan verifikasi, penerimaan dan pengeluaran keuangan

Melaksanakan kegiatan distribusi dan monitoring kwitansi penagihan dan

administrasi Pcmu‘lmﬂﬂﬂ pendapatan.
M sun rencana anggaran pendapatan dan biaya serta melakukan
enyu

kegiatan akuntansi

P

P ————
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M ;
emberikan laporan berkala maupun insidentil kepada GM.

5. Bagian Urusan Umum

a.

b.

i,

f.

Bagian urusan umum mempunysi tugas pokok sebagai berikut:
Melaksanakan kegiatan administrasi sumber daya manusia
Merencanakan dan melaksanakan kegiatan logistik
Merencanakan kegiatan yang berhubungan denpan hukum baik keluar
maupun ke dalam (koordinasi dengan kantor pusar).
Melaksanakan kegiatan publikasi baik ke dalam mepun keluar
perusahaan-perusahaan (koordinasi dengan kantor pusat)
Melaksanakan kegiatan pengelolaan sarana perkantoran, keamanan dan

kendaraan bermotor.
Memberikan laporan secara berkala maupun insidentil kepada GM

6. Bagian Teknik

.

7. Bagian unit Produksi

a. Merencanakan,

Bagian teknik mempunyai lgas sebagai berikut:
Melaksanakan kegiatan operasional dan pemeliharaan serta servis
Melaksanakan kegiatan administrasi daz pengelolaan persedisan suku

cadang

Memberikan laporan secara herkala maupun kepada insidentil GM

Bagian unit produksi mempunyai fugas pokok sebagai berikut:

ag : |
laksanakan kegiatan managemen penjualan

me



8. Bagian S5ISFO {Sistem Informasi)

Unit dukungan SISFD Mmempunyai gas sebagai berikut:

a. Memberkan dukungan  sistem informasi  kepada unit kerja  yang

b.

membutuhkan baik software maupun hardware kepada unit-unit kerja

Memberikan laporan secara berkala maupun insidentil kepada GM

9. Bagian Manajemen Pelanggan Perusahaan dan Penjualan Eceran

Kelompok managemen pelanggan perusahasn  dan penjualan

mempunyai tugas pokok sebagai berikut:

b.

d.

&,

Melaksanakan kegiatan penjualan kepada kelompok calon pelanggan atau
pelanggan perusahaan (Swasta atau pemerintah).
Memonitor dan melayani kebutuhan pelanggan perusahaan atau pelanggan

perorangan
Mengadministrasi data pelanggan
Memberikan lapomen secard berkala maupun insidentil kepada GM.

10. Bagian Peningkatan Mutu

b.

Melaksanakan dan mengevaluasi muty telepon seluler dan pelayanan

kepada pelanggan. |
Memonitoring dan mengevalussi sistem pelayanan kepadi pelanggan

) ik internal maupun
menganalisa kecurangan baik. in
Memonitoring dan
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Memberikan laporan secara berkala maupun insidentil kepada GM

11. Bagian Unit Konstruksi/Prosel

a2,

L -8

Mengumpulkan date informasi dan mengevaluasi untuk rencana
pembangunan di daerah rogional dan unit pelayanan.

Melaksanakan dan mengawasi pelaksanaan pekerjaan site quetion dan
pelaksanaan pembangunan

Melaporkan pelaksanaan pembangunan di regional dan unit pala.jra.rmn
Secara struktural bertanggung jawab kepada manager prosel di kantor
pusat, namun operasional bertanggung jawab kepada GM regional yang

bersangkutan
Memberikan laporan secara berkala maupun insidentil kepada GM.




BAR V

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

5.1 Prosedur Penerimasn Kiaim

Dalam pengajuan klaim handphone maka pelanggan harus menghubungi
call center Nokia atau langsung menuju ke kantor resmi Nokia. Yang harus
dilakukan adalah menyerahkan handphone Anda atau bagian yang rusak (jika
bukan merupakan keseluruhan produk) ke pusat layanan Nokia stau tempat
layanan yang ditunjuk oleh Nokia sebelum berakhimya masa garansi dan produk
tersebut.

Adapun bagian-bagian yang terlibat langsung sehubungan dengan
penerimaan kiaim handphone pada PT Nokia Indonesia Cabang Makassar adalah
costumer service kemudian dilanjutkan ke bagian tehnisi (bagian yang menangani
servis terhadap pengajuan kerusakan handphone)kemudian data dari tehnisi akan
menpajukan biaya klaim kebagian keuangan,dimana keuangan akan mengajukan
penerimaan kas jika klaim

k=

biaya klaim ke kantor pusat nokia atay melakukan
yang diajukan pelanggan dikenakan biaya penggantian komponen handphone atau
biaya perbaikan (terdiri dari biaya software atau hardware}.

Pada saat mengajukan klaim garansi terbatas, harus menyerahkan ;
produk yang rusak)

dan bukan hasil ubahan/rekayasa, yang

a) Produk (atau bagian dart

b) Tanda bukti pembelian asli yang sah
jual, tanggal dan tempat
+alas pama, dan alamat penjual,
menunjukkan secara ¢

i
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pembelian asli yang sah dan bukan hasil ubahan/rekayasa, yang menunjukkan

sccara Jelas nama dan alamat penjual, tanggal dan tempat pembelian, jenis

produk dan IME! atau nomor seri lainnya.
Masa garansi hanya berlaku selama setahun, untuk pembeli/pemakai yang
pertama  dari  produk dan dapat dialihkan atau dipindahkan kepada

pembeli/pemakai akhir yang berikutnya terhitung sejak tanpgal pembelian.

5.2 Prosedur Penerimaan Kas Perbaikan Handphone (Diluar Klaim Garansi)

Sebelum penulis membahas penerimaan kas pada PT. Nokia Indonesia ini,
terlebih dahulu penulis menyebutkan bagian-bagian yang terlihat dalam kegiatan
kas (Kas Masuk) pada PT. Nokia Indonesia Cabang Makassar.

Adapun bagian-bagian yang terlibat langsung schubungan dengan
pencrimaan-pencrimaan kas pada FT. Nokia Indonesia adalah Bagian Keuangan,
dimana pada bagian keuangan ini merupakan tulang punggung bagi perusahsan.
Sebab yang menerima sejumlah uang atas biaya servis, serta melakukan proses
pmmMMmumnuMmmﬁﬂmuﬂﬂymmﬂﬁmﬁpﬂaMﬁﬂm

Demikianlsh bagian-bagian Yang terlibat dalam kegiatan kas scsuai
dengan keﬂiam_kﬂgim;mpadal"]ﬂ Nokia Indonesia. Hal ini dimaksud untuk
terciptanya suatu sistem pengendalian Interm YA08 e, seca wppm. Ak

tersebut tidak akan berarti,
galami kemacetan atau tidak dapat berjalan sebagaimana

apabila salah satu dari kerangka prosedur
tetapi sistem

pada suatu bagian men -
leayap pulalah art dari pengawasn ats e
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Sebagaimana halnya setiap perusahaan pada umumnya, baik yang bersifat
peruszhaan Perscorangan, Firma, Perseroan Terbatas (PT) dan sebagainya, maka
kegiatan kasnya selalu meliputi tentang penerimaan, pengeluaran (pembayaran)
serla penyimpanan.

Dalam hubungan ini maka kegiatan-kegiatan tersebut juga berlaku pada
PT. Nokia Indonesia Cabang Makassar.

Adapun penerimaan-penerimaan kas pada PT. Nokia Indonesia ini dapat
diperoleh dari :

Transaksi penerimaan kas pada PT. Nokia Indonesia adalah :
1. Penerimaan kas pada biaya servis handphone dengan cara tunai.

Agar penerimaan kas dapat berjalan sesual  dengan  kebijaksanasn
perusahaan yang telah ditetapkan, maka setiap penerimaan-penerimaan yang
terjadi dalam PT. Nokia Indonesia ini harus disertal dengan bukti-but.

Dalam penerimaan kas pada PT. Nokia Indonesia ini, scbelum dicatat

dalam bulti kas terlebih dahulu diadakan pengecekan untuk menentukan dari

mana uang itu diperoleh dan atas nama siapa uang itu. Hal ini dimaksudkan untuk

mengetahui sampai sejauh  mana kecakapan staffkaryawan tersebut  ikut
berpartisipasi terhadap kegiatan perusahaaf.

Untuk suatu gambaran yang jelas tentang sistemn penerimaan kas pada PT.

Nokia Indonesia Cabang Makassar ini, maka dapat dilihat prosedur penerimaan
Q onest

kasnya sebagai berikut :
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. Setiap hari pelanggan akan datang ke bagian costumer service untuk

melakukan klaim atau serviee non garansi

Menerima setoran berupa uang tunai.

Sebelum penyetoran dicatat dalam bukti kas (kas masuk), terlebih dahulu

kasir mengadakan pengecekan :

- Untuk mengadakan apakah jumliah uwang yang telah diterima tersebut
sudah sesuai dengan jumliah yang tertera dalam faktur penjualan, bukti-
bukdti.

- Untuk mengetahui darimana penerimaan itu diperoleh.

Setelah hasil pengecekan itu selesai maka kasir mencatatnya dalam bukt

penerimaan kas (kas masuk).
Hasil penerimaan kas oleh kasir akan diperiksa/diteliti oleh pembukuan untuk

meyakinkan apakah jumlah yang oleh kasir sama dengan jumlah tertera dalam

tembusan faktur penjualan atau bukti-bukti.
Bilamana jumlah uang tersebut sudah sesuai, maka pembukuan mengisi bukti
penerimaan kas (kas masuk) mengenai tanggal pembukuannya, begitu juga

a nomor

kredil.
3 ;A ]'J:ES
K emudian tembusan bukti penerim

: |faudit.
: tuk kgpmtngm contro
menurul tanggal, juga Ul .
selain dicatat dalam bukti

Sefiap penerimsan yang dilsk -
uga dicatat dalam bukti penenmasn :

(kas masuk) disimpan dan diarsip

ukan oleh kasir,

penerimaan kas



9. Buku ini . .
nt harus ditutup pada akhir bylan dan jumlahnya dipindahkan ke

halaman berikutnya,

Walaupun adanya perangkapan fungsiftugas dalam melaksanakan
prosedur penerimaan kas tersebut, namun harus tetap sesuai  dengan
kebijaksanaan yang telah ditetapkan.

Berdasarkan kebijaksanaan yang telah ditctapkan, ada beberapa hal yang
perlu diperhatikan yaitu :

- Adanya pengecekan terhadap jumlsh penyetoran/penagihan yang telah
diterima oleh kasir setiap hari, apakah sama dengan jumlah yang disetor ke
bank hari yang bersangkutan. Mal ini penting karena mudah menjadi
penyelewengan yang dapat dilakukan oleh kasir.

Selanjutnya pembukuan itu sendiri, disamping melakukan pekerjaan
pencatatan, juga merangkap sebagai bendahara dan kasir. Sebagai akibatmya
pencatatan transaksi keuangan yang merupakan fungsi utama dari bagian
pembukuan sering tertunda karena tidak dapat diselesaikan sebagaimana
mestinya, schingga penyajian data atau informas: vang dibutuhkan oleh manager
atay badan pemeriksaan tidak sesuai dengan
it dibiarkan berlarut-larut tanpa segera distasi, disamping dapat
perusahaan selanjutnya, juga menyalahi salah sam
jzsa menyajikan data serta laporan-

yang diharapkan. Bilamana hal

seperti
mempengaruhi kebijaksanaan
4t sistem akuntansi Yang haik yailu senant

Syar
pepat waktu).

laporannya dengan segera (
i aim/kas
Berikut adalah flowchart prn#dw penerimaan ki as



Bagian Pelayanan / Servis

G

Prosedur Penerimaan Klaim/Kas

Bagian Bendahara

Kiaim Biaya
Penerima (BKM)
Klaim dari s
Pelanggan

Keuangan

NOKLA Pusat

Mengisi
Repair
Crder

Teknisi
{Servis)

Garansi

Biava Klzim ke
Bendahara

I"':J-T'['-El‘iil'Ig,uJJ 1
BKM : Bukti Kas Masuk

—
L KEp;]NDK[A
Ke pelanggan
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Bagtan Pembukuan

@

F.laim Biaya
(BKM)
..-""'-__

MOKLA

Garansi

Berikut adalah data perbaikan serta biaya perbaikan (klaim) :
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NCC MAKASSAR
No. | No.Job | TypeRp | On T Daie in Repair Monthly Cosl
1 10617 Mg ¢ Januari Rp 345,200
3 408 2116 3 Febrisari Rp 210500
3 10445 7610 3 Jnnuari Rp 254000
4 10620 6110 5 Maret Rp 452219
5 10222 1255 6 Februari Rp  687.200
6 9944 7610 3 Januiari Rp 320000
T [0485 5200 2 April Rp 452,600
B 10627 e i Mei Rp 520.000
) 10610 6280 b Manet Rp 456,822
10 10626 1230 7 Sul Rp 354,600
11 D619 1315 1 Juni Rp ;g:::
12 | 10630 N2 4 Maret N
3 Mei Rp 210000
13 10611 1325
14 | 10488 _
4 Januari Rp 425.000
15 10612 W76 856,200
3230 7 Sepiember Rp
16 [06E3 2 Pidiesidd Rp 524,000
17 | 10531 52 | s Rp 210000
15 | 10297 1315 : i R 410500
19 10475 6070 y Rp 650000
74 &OT0 4 AgUSTU
20 |04 3 Diesember Rp 523.000
21 10615 H::c . Deseiber Rp 652000
10605 3l Oktober R 356.220
31: 10600 i : Seplember J~*.pII 162.000
24 10596 1600 : Aped Rp 520200
4 5300 ; Rp 552,000
i :gi:: 2505 : :"::: Rp 625438
10649 6215 2 i Rp 352000
4 3230 4 Rp  210.000
28 105689 | Desembes
2 | 10646 3110 Juni Rp 532000
NTO 2 - Rp  652.000
30 10652 4 MNovem
32-3]] Slmh' R_.? EEIJ.MI]
3 10655 :
12 10524 Jumiah Biaya Klaim

Sumber : Nokia [ndonesia




l. Neraca (Balance Sheer)

5.3 Penyajian Laporan Keuangan dari Neraca Lajur

laba pada neraca lajur, kemudian disusun sebagai berikut ;
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Untuk membuat laporan xeuangan berupa neraca, rugi laba dan

neraca lajur, maka tinggal melihat perkirasn pada lajur neraca dan lajur rugi

PT. NOKIA INDONESIA
NERACA
POSISI 31 DESEMBER 2007

L1 URATLAN JUMLAH M. LIRATAN JUBLAH
i AKTIVA LANCAR B |PASSIVA
I [IAKETIVA LANCAR 4 [HUTAMNG JANGKA PENDEK
i fras Rp20.013.140 4.1 [HUTANG USAHA Rp3%7.972.200
11 BANK Rpl 068.902.114 A2 |HUTANG LAIN-LAIN Bp@%7. 78 1.0
13 fPIUT ANG USAHA lnpa.m.wd.m Jumlsh Hutang Juogls Pandek Rp690.753.000
L IPTUT ANG LAIM-LAM Rpl.514.773.631
1§ ED. MATERIAL BELUM DIRAKIT 1Rplﬂ-ﬂ"3-'”ﬂ
SED. HANDPHONE Rpl10.019.046.757 5 [HUTANG JANGKA PANIANG Rpl 1.615.702.537
Jxrsilah Aktive Lancar RpIOFISTTITE | 5.0 [HUTANG BANK Rpl1.615.702.937
KTTVA TETAP 52 HUTANG GROUP USAHA Rp2.014.978.500
RP 1,457.795.850 Jumilah Hutang Janghka Panjang Rp 14397567899
EDUNG DAN BANGUNAN Rpl.452.795.850
ERALATAN MESIN Rp212.500.000
TARIS KANTOR Rp197.363.350 6 [KEKAYAAN BERSIH FpZ00, (EL.G00
KUMLULAS] PENYLSUTAM l{ﬂ.plﬂ.ﬂﬂ.]ﬂ}"- 6.1 |Modal Dhsedor BpZ 30000000
S28.245.441 62 |Tombahen Modal Rp2.867.312.544
T AKTIVA M;;I:;ﬁh}" =5 e 63 |Laba Ditahan Rp2.867.312.644
11 [SURAT BERHARGA &4 [Laba Tahun Berjalun Fpd 373206471
S 600
2 MAETJHI“ Aktiva Lain-lain e ﬁ.ﬂﬂiﬂlﬂ Jumlah Kekayaan Bersih JAE609.115

TOTAL AKTIVA

Rp24.836.930.214

TOTAL PASSIVA

Rpl4.836.930.214




2. Laporan Rugi-Laba (fcome Statemeny)

PT. NOKIA INDONESIA
DAFTAR PERHITUNGAN LABA-RUGI

Tahun Buku Yang Berakhir Per 31 Desember 2007

U088 =3 &y LA e W

. [PENJUALAN

a. Harga Jual

b. Diskon

Harga Jual Setelah Diskon
HARGA POKOK PENJUALAN
a. Beban Harga Handphone

b. Beban Biaya Klaim

Harga Pokok Penjualan

Laha Kotor Penjualan

BIAY A PEMASARAN

LABA BERSIH PENJUALAN

BIAYA ADMINISTRASI DAN UMUM
BIAYA ADM. BANK DAN BUNGA
BIAYA NON OPERASIONAL

BIAYA PENYUSUTAN

[ABA BERSIH SEBELUM PAJAK

15,597,250,000
546,311,250
15,050,938,750
6.843.579.957
14.418.219
6,857,998.176
8,192,940,574
371,923,100
1.212,845,635
1,411,517,557
704,797,600
118,560,211

7,821,017.474

3.447,721,003

4,3173.296,471
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5.4 Jenis Klaim yang Termasuk datam Caransi
l. Garansifjaminan ini tidak mencakup pedoman penggunaan atau pirant! lunak,

pengaturan, isi, dala  atay sambungan  pihak ketiga, baik yang

perakitan, pengiriman, atau lainnya dalam ranta) pengiriman (produk) atau
diperoleh dengan cara lain. Sepanjang diizinkan oleh undang-undang yang
berlaku, Nokia tidak menjamin bahwa piranti lunak Nokia dapat memenuhi
kebutuhan ands, dapat bekerja bersama dengan piranti kerss atau aplikasi
\pirnnii lunak yang berkaitan dengan piranti keras atau aplikasi piranti [unak
tidak tergangpu atau bebas dari kesalahan atau bahwa setiap cacal pada pirant]
lunak dapat diperbaiki atau akan diperbaiki,

2. Garansi Terbatas tidak mencakup a) penggunaan yang wajar dan keausan
(termasuk, namun tidak \erbatas, keausan lensa kamera, baterai atau layar), b)
biaya transportasi, c) cacal yang disebabkan penanganan yang kasar
(termasuk, namun tidak terbatas, cacat, akibat benda-bends tajam,
pembengkokan, penekanan, atau jatuh, dil), d} ecacat atan kerusakan
penggunaan produk dengan cara yang salah, termasuk penggunaan yang tidak
sesuai  dengan  instruksi-instruksi  yang  diberikan  oleh  Nokia

(misalnya sebagaimana yang terdapat dalam pedoman bagi pengguna produk)

dan/atau ¢) tindakan-tindakan lain di luar kendali dari Nokia.

. RV RTP———— dugaan cacat oleh karena ternyata

tersambung dengan, suatu produk, aksesoris,

3. Garansi

produk digunakan dengan, atau
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piranti dan/atau layanan yang tidak diproduksi, disalurkan, diberikan atau
diotorisasi/disahkan oleh Nokia atau digunakan selain dari tujuan
penggunaannya. Cacat dapat disebabkan oleh virus dari skses tidak resmi
yang dilakukan oleh Anda atau pihak ketiga ke dalam layanan, account
lainnys, sistem komputer atau Jjaringan. Akses tidak resmi ini dapat terjadi
melalui hacking, password-mining atau melalui berbagai cara lain,

- Garansi Terbatas tidak mencakup cacal oleh karena ternyata baterai telah
terkena hubungan arus pendek atau temyata segel baterai atau sel-selnya
rusak, atau memperlihatkan adanya bukti perusakan atau ternyata baterai telah
digunakan untuk peralatan lain yang memang dimaksudkan untuk digunakan
dengan baterai tersebut.

. Garansi Terbatas tidak berlaku jika Produk telah dibuka, dimodifikasi atau
diperbaiki oleh pihak lain selain dari pusat layanan resmi yang telah ditunjuk
oleh Nokia, atau jiak produk diperbeiki dengan menggunakan suku cadang
yang tidak resmi atau jika nomor seri, kode tanggal aksesoris telepon
genggam atau nomor IMEL telah dihilangkan, dihapus, dirusak, diganti atau
menjadi tidak sah dengan cara apapun dan hal im akan ditentukan
semata-mata menurut kebijakan Nokia.

Garansi Terbatas tidak berlaku jika produk terkena uap, kelembaban panas,

kondisi lingkungan yang ekstrim, perubahan yang sangat cepat dalam kondisi

tersebut, karat, oksidasi, rumpahan makanan ataupun cairan atau pengaruh

produk kimia
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5.5 Sistem Klaim Berhubungan dengan Operator Handphone

Suatu operator pihak ketiga yang bersifat independen menyediakan kartu
SIM dan/atau jaringan maupun sistem lainnya agar produk dapat dioperasikan.
Oleh karcnanya Nokia fidak bertanggung jawab atas setiap pengoperasian,
ketersediaan, cakupan, layanan atay Jjangkauan seluler atau jaringan atay sistem
lainnya yang dilakukan oleh operator tersebut. Sebelum produk dapat diperbaili
atau diganti, sangat memungkinkan untuk operator membuka setiap kunci SIM
atau lainnya yang mungkin telah ditambahkan untule mengunci produk tersebut ke
suatu jaringan atau operator tertentu. Oleh karenanya Nokia tidak bertanggung
Jawab atas setiap keterlambatan perbaikan garansi atau ketidaksanggupan Nokia
dalam menyelesaikan perbaikan garansi yang disebabkan oleh keterlambatan atay
kegapalan vang discbabkan oleh operator dalam membuka kunci SIM atau kunci
lainnya.

Pelanggan wajib untuk selalu membuat salinan cadangan atau menyimpan
catatan tertulis tentang segala isi atau datn yang tersimpan dalam produk anda
karena isi atau data tersebut_ dapat hilang selama perbaikan atau pergantian
produk. Nokia, dengan cara yang sesuai dengan ketentuan dari bagian “Batasan
Tanggung Jawab Nokia" di bawah ini, sepanjang diizinkan oleh undang-undang
yang beriaku, dalam keadaan apapun tidak akan bertanggung jawab, secara tegas

atas segala kerusakan atau kerugian apapun yang disebabkan

maupun fersiral, |
rusaknya isi atau data selama perbaikan atau penggantian

oleh hilangnya atau

produk.
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Scluruh bagian produk atau peralatan Jain vang lelah diganti oleh Nokia
akan menjadi milik Nokia. Jika produk yang dikembalikan ternyata tidak
dilindungi oleh ketentutan-ketentuan dan syarat-syarat dari Garansi Terbaias,
Nokia dan perusshaan layanan resminya berhak untuk membebanken biaya
penanganan (handling fee). Pada saat perbaikan atay penggantian Produk, Nokia
dapat menggunakan produk atay bagian yang baru, setara dengan yang baru, atay
yang telah direkondisi.

Produk anda dapat memuat unsur khusus (yang ditujukan untuk) suatu
negara, termasuk piranti lunak. Jike produk yang telah diekspor kembali dari
negara tujuan awalnya ke negara lain, maka produk tersebut dapat memuat unsur
khusus dan suatu negara vang tidak dianggap sebagai suatu kecacatan menurut
Garansi Terbatas ini.

5.6 Batasan Tanggung Jawab Klaim Handphone

Garansi Terbatas ini merupakan satu-satunya upaya hukum anda yang
eksklusif terhadap MNokia dan merupakan satu-satunya tanggung jawab dari
Nokia, yang bersifat cksklusif, herkenaan dengan kecacatan pada produk anda.
Akan tetapi, Garansi Terbatas ini tidak mengesampingkan atau membatasi: i)
segala hak hukum yang anda miliki (berdasarkan undang-undang) menurut
hukum nasional yang berlaku atau ii) segala hak yang anda miliki techadap
penjual produk.

Garansi Terbatas ini mengganti seluruh garansi dan tanggung jawab Nokia

|ainnya, baik secara lisan, tulisan herdasarkan undang-undang (yang tidak bersifat
ai A t i
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wajib) kontrak, Pelanggaraniion atay lainmya,
jika diizinkan

termasuk namun tidak terbatas, dan
oleh undang-undang yang berlaku, setiap syarat garansi atau
kelentuan lain yang tersirat mengensi kepuasan  atas kualitas atau kesesuaian
dengan tujuannya. Sepanjang diizinkan oleh undang-undang vang berlaku, Nokia
tidak bertanggung jawab atss kehilangan, atan kerusakan pada data, kehilangan
keuntungan, kehilangan penggunaan atas produk atau kehilangan fungsinya,
kehilangan usahanya, kehilangan kontrak, kehilangan pemasukan atau kehilangan
simpangan yang telah diperkirakan, kenaikan biaya atau pengeluaran, atau segala
bentuk kehilangan ataupun kerugian yang bersifat tidak langsung, kerugian atay
kehilangan sesudahnya, atau kehilangan atau kerugian vang bersifat khusus.
Sepanjang diperbolehkan undang-undang yang berlaku, tanggung jawab Nokia
banya terbatas pada nilai dari produk ketika produk tersebut dibeli. Batasan-
batasan tersebut di atas tidak berlaku dalam hal meninggal dunianya atau
cideranya seseorang sebagai akibat dari kelalaian Nokia yang dapat dibuktikan.
Berikut adalah tabel perbandingan pengajusn klzim pelanggan kepada PT.

Nokia Indonesia tahun 2004 sampai 2007.

Persetujuan
Pengajuan Klaim

— lﬂ::m rupiah) {Dalam :Iuphh]

2
1
2004 172.783.678 ﬂlﬂ:.ﬁ;:
B4 387147 51.057.

it 34, 821.108 21.003.712
:ggg 20 503,824 14.418.219

Sumber Data : PT. Nokia [ndonesia



| Berdasarkan tape| di atas, nampak bahws pada tahun 2004 sampai 2007
klaim yang diajukan pelanppan semakin menurun, seperti pada tahun 2005, Klsim
vang diajukan nilainya mencapai Rp 84.387.147 sedangkan vang disetujui
klaimnya hanya sebesar Rp 51.057.628 atau 27 40%, begitu juga pada tahun 2007
klaim yang diajukan sebesar Rp 20.503.824 sedangkan yang  disetujui
pembayarannya oleh PT. Nokia Indonesia hanya sebesar 14,418.219 atau 17.60%.
Menurut penjelasan dari saksi klaim bahwa tidak semua pengajuan klaim oleh
pihak pelanggan disetujui sebab telak Nokia memiliki batasan-hatasan yang
sesuai dengan tanggung jawab Nokia terhadap konsumen,

5.7 Kewajiban Perusahaan Menurut Undang-Undang
Garansi Terbatas ini harus dibaca dengan memperhatikan juga setiap
ketentuan perundang-undangan yang menyiratkan garansi atau syarat ke dalam
Garansi Terbatas ini yang tidak dikesampingkan, dibatasi atay diubah atau tidak
dapat dikesampingkan, dibatasi atau diubah kecuali sampai batas tertentu. Jika
ketentuan perundang-undangan tersebut berlaku, mnjfns Nokia dapat
melakukannys, tanggung jawab Nokia berdasarkan ketentuan-ketentzun ini akan
dibatasi. sesuai dengan pilihannya, dalam hal barang : penggantian barang atau
perbaikan barang, pembayaran biayn penggantian
harang atau perolehan barang YAng setara, atau pembayaran biaya agar barang
dan dalam hal layanan: pemberian layanan kembali atau

dapat diberikan kembali,

pemberian harang yang Seifrs,

dapat diperbaiki:
pembayaran biaya agar layanan
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BAB V]

SIMPULAN DAN SARAN

6.1 Simpulan

Berdasarkan pembahasan bab-bab sebelumnya, maka penulis menarik
beberapa kesimpulan sebagai jawaban dari permasalahan yang ada, antara lain:

1. Penanganan klaim dilakuken secara kagus per kasus. PT, Nokia Indonesia
dalam hal ini sebelum melakukan atau menerima klaim terlebih dahulu
melihat dala-data handphone pelanggan, Apabila sesuai dengan aturan yang
dibuat oleh Nokia maka pelanggan akan mendapatkan pelayanan kiaim yang
maksimal.

2. PT. Nokia Indonesia selalu memberikan pelayanan yang baik kepada tiap

pelanggannya serta memberikan jaminan yang sesual dengan aturan Nokia

dan perundang-undangan yang berlaku serta menciptakan citra perusahaan
yang baik pada pelanggannya.

PT. Nokia Indonesia sebagai penyedia telepon seluler yang mempunyai pasar

yang mengussti 70% penjualan telepon seluler di Indonesia, memiliki

selalu meningkatkan kualitas produk Gt o oz

komitmen

kepada pelanggannyd.
tan-hambatan yang sering dijumpai selama p

adalgh karena kurang pahamnya pelanggan terhadap hak

roses penyelesaian klaim
4, Hamba

pada umumnya



62

klaim lerhadap Nokia, sehingga kadang tmbulnya ketidakpuasan yang

disebabkan oleh pelanggan sendiri.
6.2 Saran

Saran-saran yang dapat dikemukakan oleh penulis berdasarkan masalah
yang ada adalah sebagai berikut:

I. Dalam hal pengajuan klaim dari konsumen, apar PT Nokia Indonesia selaly
memberikan pelatihan  kepada distributomya agar konsumen dibed
pengarahan atay penjelasan tentang  klaim handphone mereka setelah
melakukan pembelian.

2. Untuk mengurangi klaim yang timbul dari pelanggan slibal kerusakan maka
PT. Nokia seharusnya terus menjaga dan meninghkatkan kualitas produknya

demi memberikan kepuasan kepada pelan
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