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Abstract

it can be more expensive to acquire a new customer than to make a
cross-sale to an existing customer. Nowadays, banks had the proh-
lem of declining loyalty fromits customer. Banks can no longer have
it both ways; to acquire a new customer and to make a cross-sale to
an existing customer. Because in markets where customers are
withheld from using more providers for different products artifi-
cially, general turnover rates soar. Moreover, once customers
become disloyal there is no natural plateau to how far this cango. On
the contrary, once more switching and shopping around takes root,
the market has a tendency to spiral out of control.

Keywoods: Customer Bank Loyality

@;hulu banyak perusahaan

yang berlomba uniuk menciptakan
kepuasan pelanggannya. Perusahaan
berasumsi bahwa pelanggan yang puas
akan memberikan keuntungan yang besar
bagi perusahaan. Pelanggan yang puas
akan membawa banyak pelanggan lain
ke tempat perusahaan, yang kemudian
akan membawa pelanggan lebih banyak
lagi, dan begitu seterusnya.'

Pelanggan yang puas akan membeli
lebih banyak sepanjang wakiu dan
membeli lebih sering. Mereka akan
merekomendasikan kepada kerabat dan
teman-temannya seingga terjalin hubung-
an antara penjual, pelayanan, kepuasan
dan keuntungan secara langsung.
Semakin puas seorang pelanggan maka
akan semakin banyak uang yang
dibelanjakannya. Semakin banyak uang
yang dibelanjakan maka akan semakin
banyak barang yang terjual. Dan apabila
semakin banyak barang yang terjual maka
keuntungan bagi perusahaan pun menjadi

Ervin Agung P., SE., MM, Dosen pada
EDP Sekolah Tinggi Akuntansi Negara
(STAN) Jakaria.

makin besar.?

Hal ini juga diutarakan oleh Katler
bahwa cara yang lebih bak untuk mem-
penahankan pelanggan adalah dengan
memberikan kepuasan pelanggan yang
optimal. Dengan demikian, akan lebih
sulit bagi para pesaing untuk menercbos
hambatan-hambalan dengan sekedar
menawarkan harga yang lsbih murah atau
rangsangan beralih kepada pemasok.”

Namun apabila pelanggan tidak puas
maka mereka akan menghentkan bisnis-
nya dengan perusahaan. Semua upaya
yang Anda lakukan untuk mencapai mutu
dan memberikan pelayanan yang unggul
tidak akan ada artinya sama sekali, jika
anda tidak berusaha untuk memuaskan
pelanggan.*

Perusahaan harus memahami ber-
bagai cara yang digunakan konsumen
dalam menangani kstidakpuasannya.
Kensumen yang tidak puas mempunyai
pilihan antara mengambil tindakan atau
tidak melakukan apa-apa. Jika konsumen
memilih yang pertama, mereka mungkir
akan mengambil tindakan publik (public
action) atau tindakan pribadi (private ac-
tion). Tindakan publik meliputi menyam-
paikan keluhan secara langsung kepada
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perusashaan yany bersangkutan, meng-
hubungi pengacara atau mengadu pada
kelormpok-kelompok lain yang mungkin
bisa membantu pembeli mendapatkan
kepuasan. Selaln tu, kemungkinan lain-
nya adalah ketika pembeli ‘hanya berhenli
melakukan aktivilas membel?’ produk
tersebut, atau bahkan siatnya hanya
memperingatkan leman-temannya.
Dalam semua kasu$ ini, pihak penjual
akan dirugikan karena telah gagal dalam
memuaskan konsumen.® {hat Bagan 1)

Keuntungan yang diperoleh dari
kepuasan pelanggan sangalah besar.
Akan letapi saat ini kepuasan pelanggan
tidak lagi menjadi tujuan akhir dar proses
bisnls suatu perusahaan. Di sisilain, tujuan
perusahaan lebih terfokus pada men-
ciptakan dan memperahankan loyalitas
pelanggan.

Banyak perusahaan yang meng-
andalkan kepuasan pelanggan sebagai
jaminan keberhasilan dikemudian hari,
tapi akhirnya harus kecewa karena men-
dapalkan bahwa para palanggannya yang
merasa puas dapat berbelanja pada
produk pesaing tanpa ragu-ragu.

Berbeda dari kepuasan yang merupa-
kan skap maka loyalitas dapat di definisi-
kan berdasarkan perilaku membeli.
Pelanggan yang loyal adalah orang yang
apabila: (a) melakukan pembelian ber-
ulang secara leratur, (b) membet antar lini

1 Richand F. Gerson Mengukur Kepuasan Pefanggan;
Panduan Menciptakan Polayanan Bermuii.
{Jakarta: PPM, 1993}. P. 11,

2 Alchard F. Gerson Menquiur Kepuasan Pelanggarn;
Fanduan Manciptakan FPelayanan Barmulu,
{Jakarta: PPM, 1993). PP. 3,

3 Phillp Koller, Swee HoonAng, Sieew Meng Lecng

, and Chin Tiong Tan. Manajemen Pamasaran ;
Perspektf Asia. (Yoyakarta : Andi, 1999). P. 61.

4 RichardF. Gerson, Mengsiwr Kepuasan Palanggar;
Panduan Mandiptakan Pelayanan Bermutu. (Jakarta
: PPM, 1993). P. 3.

S5 PhilipKetler, Swee Hoon Ang, SieswMeng Leong
and Chin Tiang Tan. Manajomen Pemasaran ;
Parspeilif Asia. (Yoyakarla : Andi, 1999}. PP.
259-260.



produk dan jasa, (c) merelerensikan pada
orang [ain, (d) menunjukan kekebalan
terhadap farikan dar pesaing.®

Hal ini pun terjadi pada industri per-
bankan seperli yang tertera dalam Majalah
InfoBank periode Desember 2005 meng-
ambil tajuk utama: “Nasabah Mulai
Gelisah, Bank mana yang nasabah
tabungannya paling loyar'. Apabila dibaca
secara lebih mendalam makna dari tufisan
tersebut sebanamya adalah saat ini yang
mengalami kegelisahan bukan hanya
nasabah akan letapi lebih pada industri
perbankan itu sendiri dalam menjaga
loyalitas nasabahnya.

Hal ini dapat kita rasakan ketka ber-
jalan-jalan di pusat perbelanjaan maka
sangat terasa betapa hiruk pikuknya
lenaga pemasaran perusahaan perban-
kan dalam memasarkan produk mereka.
Mereka sangat agresif dalam memasar-
kan produk perbankan tempat mereka
beketja, mulai dari pemberan pinjaman
kredit, penerimaan Dana Pihak Ketiga
(DPK) hingga berbagai surat-surat ber-
harga lainnya. Berbagai upaya mereka
lakukan, mulai dari pemberian hadiah
langsung Ketika mem-buka rekening,
iming-iming hadiah yang diundi seliap
bulannya, point reward, discount belanja
diberbagai tempat, ke-mudahan
berransaksi hingga iske over account
kredit di Bank fain dengan menambah
plafon pin-jarnannya. Semua hal tersebut
berujuan unluk mendapat nasabah bans
sehanyak-banyaknya dan mempertahan-
kan yang telah ada.

“konsumen:menangan

Mengadu langsung
ke perusahaan

AT

Konsumen
tidak puas

Mengambil
tindakan publik

Mangambil indakan
hukum

Mengadu ke badan
swasta / pemerintah

Memutuskan untuk

] mengambil
lindakan

Mengambil
tindakan pribadi

‘| tidak memkeli lagi

Memperingalkan H
teman-leman untuk |3
lidak membeli 4

Hal tersebut sangat penting bagi
indusiri perbankan karena bank baru
dapat melakukan operasionalnya jika
dananya telah ada. Semakin banyak dana
yang dimiliki suatu bank maka akan
semakin besar peluangnya untuk
melakukan kegiatan-kegiatan dalam
mencapai tujuannya. Dana bank berasal
dari dua sumber, yaitu:

t. Dana sendm (Dana Inlem), yaitu: dana
yang bersumber dari dalam bank, seperti
seloran medalpenjualan saham, pemu-
pukan cadangan, laba yang ditahan,
dan lain-lain. Dana ini sifainya tetap.

2. DanaAsing {DanaEkslem}, yaitu:dana
yang bersumber dari pihak keliga,
seperti: deposito, giro, calf rmoney, dan
lain-lain. Dana ini sifatnya semenlara
atau harus dikembalikan.?

Uniuk menjaga dan memperahan-
kan loyalilas nasabah merupakan fokus
utama dari industri perbankan saal ini.
Seperti dapat dilihat dalam Tabel 1 yang
merupakan hasil riset MarkPlus dalam
majalah InfoBank. Dalam tabel tersebut
dapal terlihat adanya hubungan anlara
Loyalilas nasabah tabungan dengan laba
tahun berjalan, jumtah tabungan dan aset
lotal sebuah bank umum.

Bank dan Produk Perbankan
Menurul Undang-undang Al No. 10
tahun 1998 langgal 10 Nopember 1998
tentang perbankan, yang dimaksud Bank
adalah badan usaha yang menghimpun
dana dari masyarakat dalam benluk
simpanan dan menyalurkannya kepada
masyarakat dalam benluk kredit atau
bentuk-bentuk lainnya
dalam rangka meningkatkan

= laraf hidup rakyat banyak.
Sedangkan menurut
T i = =(= = = 20p55] Stuarl dalam Hasibuan
14B550 | 391 | 125675 | 127345 | 1.0 | 2339 | 2606 [ 123 | 74| 724 2 1| menyatakan bahwa Bank
147675 | 124 | 102495 | 111767 | 905 | 2318 | 1235 | 47| 6w | 7as| s | 2| 'S4&companywho sabisfied
other people by giving a
256783 | 9.42 | 171.616 | 183184 | 674 | 3072 616 | -80 7.01 7.17 a 3| credit with the money they
BE! 15880 | 15857 | 0.4 | 13085 | 12392 | 49 05 392 | 248 7408 708 i 4| can accept as a gamble o

Permata 31542 | 33687 | 6.83 | 25597 | 26404 | 315 484 190 | 61 6.90 6.98 7 5 ——
6 Jill Griffin, Cuslomer Layalty,
HSBC 15182 | 22060 | 453 | 12345 | 15900 | 288 | 1579 194 | 232 880 697 8 6 Menumbuhkan dan Memper-
BRI 100.0B6 | $13397 | 133 | 78.567 | 90200 | 148 2.733 2511 N} 6.79 .96 9 7 tahankan Kesatiaan Pelanggan
{Jakaria : Paneibit Erlangga,

SlandChard | 13548 | 19740 | 457 | 9241 | 10713 | 1589 175 34| 65 7.00 695 4 B 2005). P. 31.

ABNAMRO | 15199 | 17034 | 124 [ 11756 | 13288 | 13 254 213| 8| 69| 84| 6| of 7 MsleyeSP. Hasibuan, Dasar
Dasar Perbankan (Jakaria :
Citibank 20423 | 27219 | 128 { 19801 | 21641 | 8.74 428 479 | 18 6.76 6.54 | 10 PT. Bumi Aksare, 2005). P. 56.

Sumber : MarkPlus datam InfoBank {2005)*

8 InloBank No. 321, Desember
2005. Pp. 25.
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the other, eventhough they should supply

the new money.?

Adapun yang dimaksud Bank Umum
adalah bank yang melaksanakan
kegiatan usaha secara konvensional dan/
alau berdasarkan prinsip Syariah yang
dalam kegialannya memberikan jasa
dalam lalu linlas pembayaran.'®

Dalam bidang perekonomian dan
dunia bisnis peran perbankan telah men-
jadi satu mata raniai yang bersimbiosis
dengan pelaku industri bisnis yang lain-
nya, karena secara umum kegiatan per-
bankan meliputi: {a) menghimpun dana
dari masyarakal (Funding), () menyalurkan
dana kemasyarakan/findustri (Lending),
{c}) membeti jasa-jasa perbankan linnya
ke masyarakalfinduslni (Service). Secara
garis besar kegialan lersebut dapat telinat
dalam Tabel 2. Salah satu sumber
keuntungan/pen-dapalan yang diperoleh
sebuah bank ber-asal dad selisthh margin
anlara pendapat-an dar sektor fending,
dibandingkan dengan sektor funding.
Selisih margin ini diperoleh dar suku
bunga yang dibebankan pada kedua
sektor tersebut. Hal ini dapat terihat dari
flow of fund (aggregale) funding and lend-
ing sebagai berikut. (Bagan 2)

Dana yang diperoleh berasal dari
modal sendiri maupun modal asing akan
dikumpulkan dalam “pooi of funds” yang
kemudian disalurkan lagi ke berbagai
bidang seperti :

1. Investasi Primer adalah investasi yang
dilakukan kepada sarana dan pra-
sarana bank, seperti untuk pembelian
gedung dan berbagai peralatan kanlor,

2. Investasi Sekunder adalah penyalur-
an kredit kepada debilur.

Meodal {dana)
sendiri (intemat)

—

Modal {dana}

Secondary

asing Bank
(eksternal)

Reserve

| Investasi
ol Sekunder

3. Pramary Reserve adalah cadangan-
cadangan berupa uang tunai di
Brankas dan saldo direkening giro
Bank Indenesia.

4. Secondary Rsserve adalah cadangan-
cadangan yang dilakukan pada surat-
surat berharga seperti Serifikat Bank
Indonesia.

Hasil dari berbagal investasi tersebut
pada akhimya akan dikembalikan sebagai
pendapatan perusahaan. Akan ielapiproses
lending tidak dapat berjalan apabila
pendanaannya pun {funding) tidak ber-
jalan lancar sebagaimana mestinya. Maka
sebuah bank harus memberdayakan ke-
kuatan pemasarannya dalam upaya mem-
peroleh dana dan pihak ketiga/masyarakat.

Pemasaran {marketing) bagi bank
mequpakan hal yang sangat penting dalam
memperkenalkan dan menjual sarana-
sarana pengumpulan dana (frput) dan
penyaluran kredit. Tujuan pemasaran jasa
perbankan antara lain untuk :

- Manghimpun dans dari.
* masyarakat (Firiding) -

* Simpanan Gire .
{Demand Deposil) -

+ Simpanan Tabungan -
{Saving Deposit)

= Simpanan Depasilo
(Time Deaposil)

Kredil Investasi
Kredil Modal Kerja
Kredit Perdagangan

Inkaso (Collection)

Kliring

Save Deposil Box

Bank Card

Bank Note (Valas)

Bank Garansi

Bank Draft

Letter of Credit

Menerima pembayaran/setoran
{Pembayaran listrik, air, telpon}
+ Melayanl pembayaran-

pembayaran {gaji, honor, dit}

Sumber : Kasmir, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya (2002)"*
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1. Mendorong tercapainya tujuan bank
yang bersangkutan.

2. Meningkatkan kepercayaan masya-
rakat dalam benluk simpanan
[funding) maupun kredit {Lending).

3. Memperbesar penarikan dana dan
penyaluran kredit bank.

4. Memperbesar daya saing bank.
Kegiatan pemasaran pada induslri

perbankan di Indeneiza saat ini mengalami
persaingan yang sangat kelat. Hampir
semua bank umum melakukan strategi
dan kebijakan pemasaran yang tidak jauh
berbeda antara yang satu dengan yang
tinnya. Sebagian besar mempunyai produk
dan jasa yang sama, dan sebagian besar
bertujuan pada kepuasan pelanggan/
nasabahnya.

Akan telapi pada kenyalaannya, tidak
semua nasabah yang mengaku puas
dengan layanan sebuah bank serla-merta
melakukan retensi atau setia {loyal} men-
jadi nasabah bank tersebut. Maka lujuan
untuk menciptakan kepuasan saja saat ini
tidak cukup, Bpi yang kebih utama adagh
menciptakan loyalitas. Karena menurut
Frederick F. Reichheld dalam InfoBank,
menyatakan bahwa nasabah yang loyal
selain mefakukan pembelian berulang ia
akan mempunyai kemuan besar untuk
mereferensikan merek/perusahaan bank
pada crang lain.

2 Malayu SP. Haslbuan, Dasar-Dasar Perbankan
{Jakarta : PT. Buml Aksara, 2009). P. 2.

10 Malayu SP. Hasibuan Dasar-Dasar Perbankan
(Jakarta : PT. Bumi Aksara, 2005). P, 1.

11 Kesmir; Bankdan Lembama KewanganLainmga (Jakarta
: PT. RejaGrafindo Persada, 2002). PP. 40-41,

12 Malayu SP. Hasibuan, Daser-Dasar Perbankan
{Jakarta : PT. Bumi Alsara, 2005). PP 144-145.



Definlgl Loyalitas Pelanggan

Difinisi customsr (pelanggan) herasal
dari kata ‘custom’ yang didefinisikan
sebagai “membuat sesuatu menjadi
kebiasaan atau biasa” dan memprakiekan
kebiasaan. Pelanggan adalah seorang
yang menjadi terbiasa untuk membeli dari
anda. Kebiasaan itu terbentuk melalui
pembelian dan interaksi yang sering
selama periode waktu tertenlu. Tanpa
arla track record hubungan yang kuat dan
pembelian berulang, orang tersebut
bukaniah pelanggan.'®

Sedangkan secara harfiah menurut
Poerwadaminta, yang dimaksud dengan
loyal adalah ‘patub’ yang berarti menurut,
atau ‘setia’ yang berarti tetap dan teguh
hati. Maka yang dimaksud dengan oyalitas
pelanggan adalah seseorang yang telah
terbiasa untuk membeli produk yang
ditawarkan dan sering berinteraksi
(melakukan pernbelian) selama pericde
waktu tertentu, dengan tetap satia meng-
ikut semua penawaran perusahaan.'*

Dalam kehidupan sehari-hari konsep
loyalitas pelanggan lebih banyak dikait-
kan dengan perilaku {(behavior) danpada
dengan sikap. Bila sesegrang memnipakan
pelanggan loyal, ia menunjukkan perilaku
pembelian yang didefinisikan sebagai
bembelian non-random (tidak acak) yang
diungkapkan dari wakiu ke waktu olsh
beberapa unit pengambilan keputusan.
Selain iy, loyalitas menunjukan kondisi
dan durasi walktu lertentu dan mensyarat-
kan bahwa tindakan pembelan terjadi tidak
kurang dari dua kali. *Hal ini didukung
pernyataan Boyd, bahwa keseliaan
{foyality) dicerminkan oleh sajumlah pem-
belian bertunut-turut dalam wakiu lama.'®

Konsep lpyalitas pelanggan pada
sebuah perusahaan tidak terlepas dari
konsep loyalitas merek (brand loyally)
pada perusahaan terlentu. Maka menurut

Engel loyalitas merek (brand loyaity)
kebiasaan termotivasi yang sufit diubah
dalam pembelian barang atau jasa yang
sama, sering berakar dalam keterlibatan
yang tinggi." Loyalitas merek adalah
pengukuran terhadap komitmen para
pelanggan dan klien terhadap sualu
merek, juga perasaan-perasaan atac
persepsi-persepsi para calon peianggan
dan klien.'8

Tahapan Loyalltas Pelanggan

Mengelola Loyalitas pelanggan
dimulai dengan memahami bagaimana
dan mengapa loyalias itu tercipta, yang
dimulai dengan siklus pembelian. Skhus
pembelian bergerak melabui ima langkah;
(a) Kesadaran terhadap produk, {b)
melakukan pembelan awal, (c) evaluasi
pasca pemmbelian, {d) keputusan membeli
kembal, {e) membeli kembali.

Menurut Subroto pada majalah SWA,
menyaiakan bahwa lerdapat lima faktor
yang menyesbabkan pelanggan loyal pada
merek yang dipergunakannya, yaitu : (a)
nilai merek (brand value), (b) karakteristik
pelanggan, (¢) swilching barrer, (d) cus-
tomer satisfaction, (€) lingkungan yang
kompetitif. Lebth jelasnya dapat terthal

13 Jill Griffin, Customer Loyalty, Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan Pelenggan (Jakana Penerhlt

Erfanigga, 2005). P. 31.

14 WJS. Poarwedarminia, Kamus Umum Bahesa Indonesia (Jalarta : PN Balal Pustaka, 1935} P. 936,
15 Jill Griffin, Customer Loyalty; Menumbuhken dan Memperiahankan Kesetiaan Palanggan {(Jakarla : Paperbit

Erangga, 2009). P. &,

16 Boyd, Walker dan Larreche, Manalemen Pemeasaran; Suatu Pandekatan Sirategls dengan Orentasi Global

{Jakerta : Penarblt Erlangga, 2000). P. 200,

17 James F. Engel, Aoger O, Blackwall, Paul W. Miniard; Perilaku Konsumen {Jakarta : Binarupa Aksara, 1994).

P. a11.

18 Duane E. Knapp, The Brand Mindset {Yoyakarta : Penerbit And Yogyakaria, 2001), P. 298.
19 Jill Griffin, Customer Loyalty; Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetinan Pelenggan {Jakarla : Penerbit

Erangga, 2005). P. 18.

20 Asto S. Subrolo, Darl mana asalnya foyalltas kmsurnen (SWA 02230719 Januari — 2 Februari 2005). P 36.
21 Farid Subkhan; Loyalilas Nasabah Bank; Dari Reslonal hingga Emosional dan Splritual {lnfoBank No.

321. Desemnber 2005). P. 19,

Pembelian
Kembali

Keputusan
membeli
kembali

Evaluasi
Pasca
Pcmbelian

dariTable3. Sedangkan menung Subkhan
pada majalah InfoBank, menyatakan
bahwa loyalitas nasabah pada industri
perbankan dapat diukur dengan pen-
dekatan komprehensif yang memper-
ttmbangkan empat dimensi penting, yaitu:

(a) satlisfaction, (b) retention, (¢} migration,

(d) enthusiasm '

Akan telapi harusdicatat, bahwa masih
ada beberapa faktor eksternal yang ber-
pengaruh terhadap bbyaitas pelanggan,
seperti kebijakan pemeriniah datam hal
regulasi dan monopali disuatu daerah.
Hal in1 dicontohkan adanya pelanggan
yang ‘terpaksa loyal' pada suatu produk
karena tidak .ada produk kompstitor.
Berikut lerdapat model loyalilas muktidi-
mensional. 2

Dengan memperhatikan kebutuhan
pelanggan melalui ‘penelitian teralur
merupakan langkah penting dalam
mendorong pelanggan yang melakukan
pembelian berulang ke dalam zona
loyalitas yang labih datam. Berikut ada
delapan pertimbangan tambahan untuk
mengubah pelanggan yang melakukan
pembelian berulang ketingkat loyalitas
yang lebih tinggi :

1. Lindungi pelanggan terbaik dari
pesaing.

2. Membuat prioritas utama kepada
pelanggan yang banyak melakukan
ransaksi.

3. Membuat mata rantai yang baik
dengan pemasock dan data base
lentang mereka,

4. Membuat program pemberan hadiah
yang benar-benar dapat dilaksanakan,

5. Memberi kemudahan dan solusi bagi
pelanggan dalam bertransaksi.

6. Berusaha mengetahui dan memenuhi
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kebutuhan utama dan pelanggan.

7. Melakukan pelatihan dan pamber-
dayaan pada karyawan secara
berkala.

B. Pihak manajemen terus memberkan
motivasi pada staff untuk berorientasi
pada loyalitas pelanggan.®

Seseorang untuk lumbuh menjadi
loyal melalui proses secara bertahap
dalam jangka walktu tertentu. Perusahaan
dengan mengenali setiap 1ahap dan
memenuhi kebutuhan khususnya, maka
mempunyai peluang lebih besar untuk
mengubah pembeli menjadi pelanggan
yang loyal. Beberapa tips pelanggan
berdasarkan tahapan yang dapat
menumbuhkan loyalitas nampak pada
Tabel 4.

Mempertahankan Loyalltas Nazaebah
Perbankan

Persaingan yang semakin kelal dalam
industri perbakan dengan segala per-
ubahannya, telah memaksa mereka untuk
memfokuskan [Byanan yang maksimal
guna menciptakan dan mempertahan-
kan loyalitas pelanggannya. Hal ini
memang mudah, tapi tidak susah juga
untuk dicobanya, dan ternyata saat
banyak perbankan yang mempunyali
loyalilas nasabahnya, dan ternyata
loyalilas tersebut berhubungan dengan
pendapatan dan aset psrusahaan.

Seperti yang diutarakan oleh Zahiruddin
dari Bank Permata yang menyatakan
bahwa banyaknya fransaksi yang dilaku-
kan nasabah menunjukan loyalitas nasa-

Nilai Merek

merek.

Tabel 3: Faktor Penyebab Pelanggan Loyal ﬁada Merk

Pelanggan menilai menilai merek secara relatif disbanding
kompelitor, dari tiga hal yakni : harga, kualilas dan citra

+ Pres

«  Availabilty

* Loyaly

= Sales
Channal

AN T [ YT

Programs

Intentions
Planned

Customer

;‘-g_ Sumber : Martin Research,
.. pada ma|alah SWA (2005)

+ Varlaty

!gg_lngunl Diferences
= Risk Aversion

Sealkdng/nartia
= Imvolemen

bah lerhadap sebuah Bank. Menurulnya
nasabah mau melakukan transaksi
dengan Bank karena kenyamanan dan
kemudahan. Sedangkan menurut Sutanto
dar Standard Charlered Bank terdapat
empat fajdor yang menyebabkan nasabah
loyal, yaitu: (a) rasa aman, (b} fleksibeltas
melakukan transaksi, () suku bunga yang
kompetitif, (d) kualtas pelayanan. la pun
menyatakan bahwa banyaknya transaksi
menunjukan bahwa nasabah memiliki
kepuasan terhadap layanan suatu hank,
dimana akhirnya dapat meningkatkan
loyaltas nasabah lerhadap bank.?®
Akan telapi menurut’ Ichsan Tobing
dari HSBC dan Lanny Hendra dari
Citibank, menyatakan bahwa tingkat

Karalderistik Pelanggan

Berhubungan dengan prilaku dan kebiasaan pelanggan
dalam berhubungan dengan mergk

Switching Barrier

Hambatan yang muncul ketika kensumen akan pindah dar
salu merek ke merek lain, seperti : hambatan ekonomis,
psikologis, sosial, budaya,

Pengalaman Pelanggan

Berhubungan dengan customer satisfaclion setelah mereka
merasakan kinerja yang diberikan.

-Lingkungan yang
kompetilif

Sejauh mana kompetisi yang lerjadi antar merek da]arﬁ satu
kalagori produk

Sumber : SWA (2005)
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retensi yang tinggi atau transaksi ulang
secara terus menerus cleh nasabah, tidak
semata-mata dapat dinyalakan bahwa
merska adalah pelanggan yang [oyal,
Menurut mereka pelanggan yang loval
adalah mereka (nasabah) yang bersedia
mergferensikan produk perbankan yang
mereka milki kepada orang lain.?

Hal ini pun ditegaskan oleh Frederick
F. Relcheld, Direktur. Emeritus Bain & Co,
yang menyatakan bahwa pelanggan yang
memberikan rakomendasi adalah
cermminan dari loyalitas yang sebenamya.
Dan ia pun menambahkan bahwa retensi
pelanggan hanyalah satu dar sekian
banyak keuntungan dalam membangun
loyalitas namun tidak selalu menyiratkan
adanya loyalitas.?

Banyak stralegi yang dilakukan industri
perbankan dalam menciptakan dan
mempertahankan loyalitas nasabahnya.
Masing-masing perusahaan mempunyai
kebfakan dan strategi yang berbeda. Hal
ini dapat terfihat dari tabel sebagai berikut
yang menggambarkan berbagai strategi
yang ditakukan beberapa bank umum di
Indonesia dalam mempertahankan
loyalitas nasabahnya.

Dari tabel tersebut diatas dapat ter-
lihat adanya beberapa aktivitas yang

22 Swai22/19Januari- Februari 2005. Pp. 47-48.

23 Jill Griffin, Customer Loyalty; Menumbuhkan dan
Memperiahankan Keselinan Pslanggan {Jakarta :
Panecbit Edangga, 2005). Pp. 140-151.

25 InfoBank No. 321, Desember 2005}, Pp, 27-28.



merupakan strategi beberapa bank
umum di Indonesia untuk menciptakan
dan mempertahankan loyalitas nasabah-
nya. Dapat terhat secara keseluruhan
hampir terdapal kesamaan strategi yang
dilakukan oleh mereka, dan sebaglan
besar mempunyai aktivitas yang tidak
jauh berbeda. Maka apabila disimpul-
kan secara menysluruh terdapat enam
faktor ulama yang dilakukan bank umum
di Indonesia dalam mempertahankan
loyalitas nasabah labungannya.
Indikator-indikator tersebut, antara lain:
{(a) hadiah, {b) suku bunga, (c) fasilitas,
{d) pelayanan, (8) empati, {f) jaringan
- kerjasama antar perusahaan,

“Hal tersebut diatas merupakan realitas
dan aplikasi yang telah diterapkan oleh
beberapa bank umum dilndonesia untuk
memperiafiankan loyalitas nasabah
bank umumnya. Aktivitas tersebut telah
berperan dalam meningkatkan loyalitas
nasabah pada masing-masing bank
umum. Akan tetapi hal tersebut akan
menjadi lebih baik lagi apabila pihak
manajemen perusahaan beberapa
aktivitas yang menurut Jill Grifin merupa-
kan hukum loyalitas pelanggan, yang
tertera dalam tabel 'sebagai berikut

Keslmpulan

Banyak manfaat bagi perusahaan,
khususnya pada industri perbankan
apabila mengoptimalkan pelayanan
yang diberikan untuk memperoleh
loyaiitas pelanggan. Karena nasabah
yang loyal sudah pasti akan melakukan
transaksi yang berulang dalam jangka
wakiu yang lama dan mereka pun akan
mereferensikan bank Anda pada orang
lain.

Terdapat beberapa strategi yang
telah dilakukan oleh bank umum di In-
donesia dalam mempertahankan
loyalitas nasabah tabungannya. Siralagi
tersebut dapat dikslompokan dalam
enam faktor utama, yaitu: {a} hadiah, {b)
suku bunga, {c) fasilitas, {d) pelayanan,
(e} empati, (f) jaringan kerjasama antar
perusahaan.

24 JiNGriffin, Customer Loyalty; Menumbuhken dan
Mermpertahankan Keseltiaan Pélanggan (Jakarta
: Penerbit Erlangga, 2005). P. 31.

26 InfoBank No. 321, Desember 2005}. Pp. 29-30

27 Swa 027241119 Januarl — Februari 2005. P. 53.

Takel 4 : Tipe Pelanggan borndagarkan Tahapan Loyaliles

Orang yang mungkin

1. Proyeksikan cilra kepamimpinan

Mengatas! rasa takil
membell produk alau jasa | erspecdipraspec 2. Dengarkanfcarilzh sumber ketakutan
anda. pelanggan
3. Alasi rsa takut pelanggan dengan :
= EmpatifDoongan

« Cerita tentang kien yang barhasi
= Tawasan korrsullasi gratis
= Garansi produkfjasa

Oreng yang ielah membeli

Berdkan manfagl {

. Temukan/peruti kebutuhan pelarl;gan deﬁgan

dua lah aiau lebih. nial ambah atas menggunakan
masing-masing « Kunjungan bemdai tambah
pembeban ulang = Perangkal cross-selling

2 Juallah produkfjasa pembeniuk lyalilas

3. Analisa pembeSan kepada pesaing alas
peralhan tetap alay perpindahan semenlara

4. minlalah umpan balik dari pelangoan secara
terabur

i Pralaﬁanpdayanmwngcﬁawmn dehgan
" kebutuhan pelenggan -
~2—Carlshinput dan umpai I:aikmlmﬁm

menqgajurican, mendorong
orang lain untuk membel
produk anda

9. - Bual ke mengetehl batwa berbisnis ¢ dmgan
: ) : anda[q@ypakan hal yang cardas_' o
Penganjur Klien yang tidak hanya Buatlah klien 1. Mendorong idien membuat sural
metakukan pembelian melakukan penjualan enjuranipersetujuan yang dipvbBasikan di
secara terarfur, fetapi juga | bagi anda meda

2 Mengadaken komunikasl secara rutin dengan
Jaringan Kien dan pembisnis yang mempumyai
pengasuh

Sumbar : Jill Grifin, Cuslomer Loyafly (2005)
Tabel 5: Strategl mempartahankan onalltas oleh beberapa perbankan Indonesia

Memban hadlah langsung saai pembukaan rekening
Memberl guku bunga yang kampelilif
Melakukan pameran diberbagal tempat

Bank Mandid

Kerjasama dengan mearchant-merchant rekanan
Blaya adminlsirasl yang rendah
Suku bunga yang rendah

Bank Parmala

Suku bunga yang kompetitif
Kenyamanan

Kamudanan

Polnt reward

Bank BCA

Memberi hadiah

Mambar kemudahan dalam bartransaksl
Menyediakan ATM secara luas

Memberlkan pelayanan aksklusi{ (BCA Prioritas)
Membuka kantor cabang dl perkanioran {BCA Blzz)

Stlanchart Bank

Memberikan rasa aman

Flaksibelltas dalam beriransakal
Mambarikan suku bunga yang kampelilif
Hualltas layanan

Kualltas frantlingr

Gitibank Memberikan palayanan maksimal

Berorlentas| pada kepuasan palanggan

Marmbarikan soluai untuk reancana kauangan nasabah
bii Mamberikan palayanan yang cepat dan mudah

Internet banking
Menyedlakann cash deposit machine (CDM)
Memberikan palayanan yang memuaskan

Sumbar ; Disarikan dard malatah InfaBank No. 321, Desamber 2005
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Akan tetapi selain enam faktor utama Tabel 6: Faktor-faktc_:r yang membangun loyalltas nasabah tabungan
tersebut, Jill Grifin menyalakan bahwa e ank umum

untuk menciptakan loyalitas pelanggan S A lTe
merupakan sua.tu p.f““ yang Hadiah * Memberi hadiah langsung sesuai keinginan nasabah
menyeluruh dari kebijakan suatu «  Memberikan point reward

peru_sahaan, maka terdapat hukum Suku Bunga * Memberikan suku bunga yang kompetitif

loyalitas yang memiliki dua belas pasal, sl .

antara lain: (a) membangun loyalitas .
karyawan, {b) kenali pelanggan yang .
berulang/rajin, {c) kenali tahap-tahap .
loyalitas pelanggan, (d)} utamakan

Membuka kantar cabang dilingkungan bisnis
Menyediakan jaringan ATM yang luas dan on line
Menyediakan fasilitas cash deposit machine (CDM)
Inlermet dan SMS banking yang selalu on line

) Sevice » Mamberikan kualilas pelayanan yang baik dan ekskiusil
pelayanan, (e) cari keluhan pelanggan » Memberikan kemudahan dan kecapatan dalam berransaksi
secara agresif, (f} selalu bersikap » Memberikan rasa aman dan nyaman dalam bertransaksi
responsif, (§) menciptakan produk yang Empati «  Berusaha menepat janji yang tetah diberikan
‘bernilai’ bagi pelanggan, (h) rebut » Berilikad baik dengan memberikan solusi
kembali pelanggan yang hilang, (i} Jaringan = Bekerjasama dengan banyak merchant rekanan
gunakan berbagai ‘saluran’ dalam = Bekerjasama dengan pgrusahaan-perusahaan laln (asuransi uniuk
melayani pelanggan, §) melatih keahli- tabungan, dil)
an bagian front line, (k} kerjasama Sumber : Dala hasil ofahan.

dengan mitra kerja, {) milki database
yang tersentralisasi.

Tabal 7: Hukum Loyalltas Pelanggan

4 DAFTARPUSTAKA \ 2. Pelanggan sanary) pada . VfyEwan dalam penpembarngan perusahaan
Saryawan f . L mrmmmmmmm
el ¢ L
1. Aslo S. Subroto, Dari mana asalnya loyalilas 2 Kenahi Pelanggan Pelanogan barudang memberkan | 1. Melakukzn survey seqmentasl elau cuslecing isdvdap pelanggan
kensumen {SWAD2/00/19 Januari—2 Februari Bexulang/ Ramn nilal|angia parjang bagl N mkmm .
2005). 3. Buafah dafter “umur hdup polensial
2. Boyd, Walker dan Larreche, Manajeman 3 | ¥enaf Tehaptahap | Loyalis pelanggan larbangon 1. Kenafi profl palanggan dan kesulmamya
Pemasaran; Susw Pendekelan Stralegis L secara beriahap z waemwml IFWWW
dengan Orientas) Global {Jakana : Penerbit ahaps
Erlangga, 2000)- 7 [ Uamamn Peinggan ol mengharapian | 1. MonliSkasian pars pearggan yarg bemal thggr dan iamakan
4. DuansE. Knapp, The BrandMindsel (Yoyakarta Palayanan kepuasan seai dengen "m”"““
. 2 P ketuuhan, harapan dan perminlaan
: Peneroll Andl Yogyakarla, 2001} harzpannya 3. Lakiten trrospekei pada manajemen, Bpaksh mampy
4. FaridSubkhen; Loyalitas Nasabah Bank; Darl E:"*mmm;"w
3 Can Kehithan kecemwa ek 1. j warl
Fliaislgna:( ::n"lngagza1 EDrnosIm;al zdggsSp!r]lual ¢ Pelanggen yang ‘0 Inu-r-.rﬁamk dangan fa bagahmmsmwu
(InfoBark No. 321. Desember b Aghr;g mnghanyakmoim:lh} 2 M Syste yang dapal merespon keluhan pelanggan degan
5. InfoBank No. 321, Desembar 2005). a kan pencalanan atas kekihen patanggan dan mangansEsanya
6. -:H?T:;Félif;gﬂs;gerD.Bllfckwell.ﬂlf'aulw- ET ) Pehmgarsehhbemm 1. Amati *ui pul yang menjadk penghiambal dalam memberian
in . Earn. sumen (Jakera: inarupa Reespoinail |Em fospen |IHB|I-H.I1 .
- dan dlxysni wrakiy 2 Cul keluar lerhadap “umgpuk-simpul™ menghambal prosgs
Aksara. 1954). el 3 umﬁnpebahn pecara ler menene mronnglatian
7. Jill Griffin, Gustomar Loyaity; Menumbuhkan siandat respon
dan Mem periahankan Kesetiaan Palanggan 7 | Prodsk Pelanggan skan member @2l | 1. Hajn melakudn suvey Soyaitas arhadap palanggan dan
{Jakarta : Penerhit Erlangga, 2005}, wtﬂn'gm atra bnerja penmsahaan 2. L;u;ahidalmmmsm.m produl, sefgga haslnyapun e
8. Kasmir; Bankdanlembaga KeuanganlLalnnya pnae o
Jakaria : PT. RajaGrafinda Persade, 2002). 8 | Rebutkembas Tudak mmudzh membuke huhungan | 1. entfikasl kembal pelanggan yang
¢ . ) ! Pelanggan yang dengan polangpan yeng ban 2 Kmﬁwdaﬂpdarqganyw
9. Malayu SP.Hesituan, Dasar-Dasar Perbankan Hiang 3. Ketphun alrsan salinggs fertia
{Jakarta : PT. Bumi Aksara, 2005). _ 4. Masukan dalam. ! : i
. ) B Gunakan Berbagal | P saal i candeny 1. Lakun peneftian satiap “sakian” unhk mengetahul fuakias
10. Phillp Koiler, Swas Hoon Ang, Sieew Meng Egl:an_'dahm ;nmlt mm‘;ﬂm - » mul.anmhg—nmﬁ'mm'm ek dan efsien begl
in Ti N yani o lainyz, berharap mon- Wengetahul saluran mana ele ofivien
foomg o Yo ormemn || [MSER, |MSSm | e SRR
Andi, 1999). Dbt | o con cones schged mecka z mmmmﬁmm .
11, Richard F, Gerson. Mengukur Kepuasan kormunitss! dengan pelarggan “‘! i barid byl Bl o an
Pelanggan ; Fanduan Menciptakan Pelayanan v o 5 :: Melalh o —
Barmuty. {Jakana : PPM, 1983). ] ﬂamm mﬂw adanya | | lauen l""mﬂm mmmm i ; ,
12. Swa 0220{1/19 Januan — Februarl 2005. dexgan mitra keda
13. WJS, Poerwadarminla, Kemus Umum Bahasa 2| Mild dala hase Uniuk mempamdah dalam 1. mesumdmhmmmmmwm
Indonesia {Jakerla : PN Balal Pustaka, 18B5). yang lersenirafuas] | membarkas pelsyenan L D ok papasian Gas e sefap
\_ ‘ / Sumber 2 Jil Gufin, Custamer Loyaly (20055
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RESENSI JURNAL

Testing for Asymmetric Information in
Insurance Markets

Judul : Informasi Asimetris pada Pasar Asuransi
Penulis  : Pierre-Andre Chiappori dan Bernard Salanie
Jurnal : The Journal of Political Econorniy, vol. 108

No. 1 Februari, 2000

mal ini melakukan pengujian yang sifatnya umum
d erhana atas keberadaan asymetric informasi dalam
conlractual refationships pada konteks yang kompelitif. Secara
teoritis asymetric informasi ini terjadi balk pada adverse selection
maupun ex ante moral hazard, statistk juga menyatakan ada
korelasi positif antara dua distribusi (conditonal). Pengujian yang
sederhana dengan menggunakan robust Namun demikian hal
ini tidak mendasarkan diri pada bentuk fungsi yang spasifik dan
asumsi yang khusus balk atas preferensi, teknologi, maupun
ekuilibrium yang natural. Kedua Chiappari dan salanie juga
melengkapinya dengan data empins, sebagai illustrasi atas
klaim tersebut maka digunakan data konfrak dan kecelakaan
untuk menginvestigasi keberadaan asymetric informasi pada
asuransi automaobile di pasar Perancis.

Pada artikel ini Chiappori dan salanie mefokuskan pada
konlrak yang ekslusif yaitu pada perusahaan yang meng-
implernentasikan skedul harga secara non linier dan konveks
(dalam kondisi asymetrik informasi.

Secara teoritis ada 3 prediksi, prediksi perlama memegang
berbagai jens adverse selection .dimana agen tidak hanya mem-
bedakan pada faktor resikonya seperti yang dkemukakan pada
paper Rothchild dan Stigliz's |, tetapi juga pada wealth, preferensi
dan risk aversion-nya. Prediksi kedua menyatakan model ekspisit
mengenai kebijakan harga perusahaan. Namun hal ini sulit
dilakukan dan membutuhkan asumsi yang kuat pada teknologi.
Sedangkan prediksi keliga menyatakan bah-;va ada karelasi
positif antara coverage dan frekuensi kecelakaan pada responden
yang diobservasi. Temyata secara umum prediksi ketiga berbeda
dengan kenyataannya, (a) tidak terganlung pada kebijakan
harga {b) validilas model fidak tergantung pada asumsi yang
spesifik seperti prefarenst {c) agen tidak hanya dibedakan pada
probabiilas terjadinya kecelakaannya tetapi juga pada tingkat
keparahannya (d} seting yang berlaku adalah setting dinamis,
pada [iteratu terjadi pada repeated adverse selsclion.

Paper ini lebih berkonsentrasi pada pengujian prediksi ketiga
dari mdel Rothschild-sliglz, tanpa membedakan apakah kasus
adverse selection atau maral hazard pada data asuransi
Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pusiz-
Snow dengan data yang digeneralisasi sebagai model symetrik
informasi dan data yang dipakai terdiri dari individual pada
berbagai usia, dan berbagai record mengemudi, dengan kata
lain idak ada kontrol atas heterogenilas data. Akibatnya muncul
dua masalah yaitu heteroskedaslisitas dan masalah yang
berkaitan dengan estmasi adverse selection. Insurer (perusahaan
asurans) pada umurmnnya mengobsenasi pasi-driving records
dimana informasi yang diterima mengandung lingkat probabilitas

kecelakaan yang finggi seperti pada harga yang digunakan. Hal
ini menciptakan hasil estimasi yang bias.

Sementara Chiappori dan Salanie menggunakan metode
parametrik dan nonparamelrik, dengan implementasi pada sistem
asuransi mobil di Perancis baik itu pada kasus pengendara miobil
pemula (beginning dnvers) dan pengendara mobil yang senior
(senicr drivers). Uniuk setiap drver digunakan variabel umur,
jenis ketamin (sex), profesi, waktu pembuatan SIM (drvers ficense),
umur dan jenls mobil, penggunaan dan wilayah pengoperasian
mobil, karakteristik kontrak, dan karakteristixc dari kecelakaan
yang terjadi. hal selanjutnya yang penting adalah perbedaan
antara keelakaan dan kiaim. Data yang digunakan pada paper
ini bersumber pada perusahaan asuransi sehingga hal Ini ber-
kaitan dengan kiaim, bukan kecefakaan, artinya pada saat terjadi
kecelakaan maka bisa terjadi klaim. Namun di sisi lain apabila
terjadi kecelakaan dan lidak dideklarasikan oleh pengguna
asuransi maka hal ini bukanlah klaim, dengan kata lain kecelakaan
tidak akan di-cover akeh perusahaan asuransi jika tidak dilaporkan/
dideklarastkan kepada perusahaan asuransi. Selain itu efek ex
post moral hazard menimbulkan korelasi antara tipe kontrak dan
probabiltas kigim, tapi tidak terjadi korelasi pada ex ante moral
hazard (probabilitas kecelakaan tidak berpengaruh terhadap
jenis kontrak). Pembedaan tersebut penting jika kensekuensi
kesejahteraan (weffare consequences) yang diterima berbeda.
Solusinya dengan mengabaikart semua kecelakaan yang hanya
melibatikan satu mobi, ketika 2 mobil alau lebih yang terjadi maka
deklarasi perlu dijelaskan lebih delil.

Chiappori dan Salane menggunakan 2 metode parametric
dan 3 metode nonparametric.

1. Sepasang Probit ( A pair of Probits)

Jika set up model 2 probit yaitu satu untuk piihan coverage

dan yang lainnya untuk kejadian kecetakasn.

¥; =1(Xfﬁ+3i > 0)
Z; =1(Xiy+’?i > 0)

Kemudian pertama, kita melzkukan estimasi 2 probit secara
independeni, dengan membabot setiap individual dengan
jumlah hari di bawah asuransi, w,. Kemudian dihitung
r&eidua] ; dan ’ 7, dengan persamaan sebagai berikut:

Eﬂ.= (£| ) ¢’( ﬁ) _( )¢(X;ﬂ)
i Yi (D(X,ﬂjy[ (I)I—X“Sj

dimana ¢ dan ¢ merupakan notasi dar density dan
cumulative distribution furction {cdf) dariN(0,1). Kitadefiniskan
test statilik dengan persamaan sebagai berikut:

[Zw £ 1},]
ZW, £i rh

Pada panerman ini ada beberapa variable exogen dengan
dummy variable seperti untuk variabet sex (1}, wakiu
pernbuatan mobi {7}, peformance mobil (5), jenis penggunaan
{3), jenis area (4), umur pengendara (8}, profesi pengendara
-(7),.umur mobil {11), dan wilayah (9)

-y

W=
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TABLE 1

TESTING INDEFENDENCE

Populaton z=0 z, =1

»w=0 Nog No

»=1 N Nu
dimanai=1,..,n dinotasikan individual, Xi, adalah varable

exogen untuk individual i, wi dinotasikan jumlah han pada
tahun 18889 . yi = 1 jika | membeli comprehensive covarages,
sedangkan yi = 0 jika i hanya membeli minimum /egaf
coverage. Zi = 1 jika indwidual i paling tidak mengalami 1 kali
kecelakaan dan 2 = 0 jika individual i tidak pernah mengalami
kecelakaan. .
2. Bivariate Probit

Estimasi 2 probit secara independen yang tepat untuk
conditional independence tetapi tidak efisien, karena alasan
inilah kita juga mengestimasi bivariate propit dimana £; dan
7, masih didistribusikan seperti N (0,1) tetapi mempunyai
koefisien korelasi © , dengan memperbolehkan test 0 = ()
tetapi juga untuk mendapaikan confidence interval .

3. A y?* Test

Prosedur nonparametric -yang didasarkan pada lest }(2
untukindependence. Jika suatu set mexogsnous 0-1 variabel,
Kemudia kita dapat mendefinisikan 2™ cells dimana semua
individu mempunyal nilai sama untuk semua varable pada
xi. Untuk setiap cell kita hitung dengan men-generate olkeh
nilai yi dan zi, seperti tampak pada table 1. Sedangkan untuk

j = 0,1 didefiniskan N = N+ N, N =N, +N, danN =N_ +
N . Adapun test statistikrya aeizh sotiagai berkut

T = Z [Njk_(Nij/N..)]z
: Njk
Tost tersebul di atas dikenal dengan x2 test unluk

independance. Jika yi dan 2 indepgndmt maka T secara
asymptotic didistribusikan seperti X~ (1).

Kemudian kita menghadapi sekumpulan M = 27 statistic.
Ada liga pendekatan yang berbeda untuk menderivasikan
test conditional independence. Pertama

K =Ji‘.—4'sup|i?u(x)-F(x)

k=01

adalah test Komogomov-Smimov test pada cdf Fu. Jika F

dinotasikan cdf dari 4*(1). Di bawah conditional indepen-
dence, maka lest statistic nya converges ke distribusi seperti
yang ditabulasikan pada buku-buku statistic. Pendekatan
kedua, menolak independence pada cell jika nilal T untuk celi
lsbih besar daripada 3.84 (nilaikritis 5% dari 52 (1}). Kemudian
kita hitung jumlah yang ditolak, yang didistribusikan seperti
binomial B (M, 0.05) di bawah conditional indspendence. Kita
juga akan melaporkan nilai statistic S yang degenerate
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dengan penambahan nilai T untuk semua cel. Ini didistri-
busikan seperti ;,;3 {M) di bawah conditional independence.

Hasil pensiitian yang dilakukan olsh Chiappori dan Salanie
adalah sebagai berikul:

1. Hasil peneliian pada pengendara mobil pemula (begginer
drivers)

Perarna digunakan estimasi probit, maka diperoleh 112
koefisien estimasi. Chiappori dan Salanie mengabaikan tingkat
signifikansi dan lebih mementingkan nilai test statistik W, dimana
nilzinya sebesar 0.46 sehingga penelilian ini sangat jauh dari
penolakan conditional independence. Eslimasi bivariate probit
juga mirip, hasil estimasi menyatakan bahwa nilai 2 negatif yaitu
-0.029 dengan standar error sebesar 0.049 sehingga kita tidak
dapat menolak conditional independence. Selanjuthya prosedur
nonparametric digunakan untuk menghitung nilai Kolmogorowv-
Smimov, K = 0.63. Nilai K ini berada di bawah nilai kritis 5% vaitu
sebesar 1.35, artinya dari 64 cell maka hanya 5 yang dilolak. Oleh
karena itu kita tidak dapat menolak independence. Semua
prosedur tersebut memberikan hal yang sama yaitu asimetrik
informasi merupakan negligible phenomenon pada pasar
asuransi mobil, paling tidak untuk pengendara pemula {young
driver/ begginer young).

2. Hasil penelitian pada pengendara mobil senior (sen.'ordnvers)

Data menunjukkan driver yang permah mengalami
kecelakaan minimal satu kali sejak tahun 1886 akan memperoleh
koefisien bonus/ malus lebth besar daripada 100 pada tahun
1989. Penelitian i memfokuskan pada driver yang memparoleh
SIM pada tabun 1986 dan mempunyai kosfisien bonus/ malus
tidak lebih dari 100 pada tahun 1989. Ada 2 hal kritis apabila
digunakan prosedur ini yaitu pertama, dimungkinkan jika driver
yang memilki S™ pada tahun 1986 tapi baru mengendarai mobil
pada tahun 1989. Data ini belum dapat dicheck. Kedua,
sebagaimana diketahui bahwa perusahaan asuransi di Perancis
menganut kebebasan pada sistem bonus/ malus. Khusus pada
beberapa pemula yang mengawali dengan koefisien ayah
mereka, diasumsikan merupakan customer yang baik. Kemudian
seseorang yang mempunyai bonus/ malus ebh kecd daripada
100 pada lahun 1989 namun telah mengalarmi kecelakaan
sebelum tahun 1989. Estimasi 2 probit secara independen
menunjukkan bahwa nilai W = 0.25, sehingga secara statistik
conditional independence tidak dapat ditolak. Eslimasi bivari-
ate probit dan prosedur nonparameirik juga menghasilkan hal
yang sama. Secara kansislen pengujian yang telah diiakukan
memberikan bukti yang menentang keberadaan asymetric
informasi.

Paper ini memberikan konfribusi yang cukup signifikan bagi
penelitian tentang asymetric informasi pada pasar asuransi. Bila
dibandlngkan dengan peneltian sebelumnya, maka hasil riset
Chiappori dan Salanie ini lebih halus karena didukung oleh
banyak data dan variabel. Namun demikian riset ini belum jelas
dalam membedakan antara kasus morafl hazard maupun ad-
verse selsction. Oleh karena unluk penelitian selanjutnya dapat
dikembangkan dengan menggunakan data yang dinamis.





