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Dalam dunia yang dipacu dengan kemajuan teknologi pada masa ini, imej ialah satu
unsur yang memberi impak yang besar terhadap organisasi. Imej dan identiti sesebuah
syarikat atau firma didakwa mempengaruhi persepsi dan pemilihan terhadap jenama
produk atau perkhidmatan. Perkara yang membezakan antara syarikat perbankan di
Malaysia adalah bagaimana sesebuah syarikat itu mempersembahkan imej korporat
mereka dalam usaha untuk menarik perhatian pelanggan. Imej korporat yang kukuh
dipaparkan dikatakan mampu mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap
sesuatu produk atau servis perkhidmatan. Tujuan utama kajian ini adalah untuk
mengenal pasti faktor-faktor yang menyumbang kepada kepuasan pelajar Universiti
Putra Malaysia (UPM) tentang perkhidmatan yang ditawarkan oleh bank-bank komersial
tempatan. Kajian ini dipandukan kepada Teori Isyarat dan SERQUAL. Seramai 150
orang responden daripada Bacelor Komunikasi, Fakulti Bahasa Moden dan Komunikasi
telah menyertai kajian ini. Persampelan secara rawak telah digunakan dalam kajian ini
untuk mendapatkan responden dan data telah dikumpulkan melalui borang soal selidik
yang ditadbir sendiri oleh responden. Keputusan menunjukkan bahawa terdapat tiga
daripada enam faktor utama pendorong kepuasan tentang perkhidmatan perbankan
komersial dalam kalangan pelajar UPM iaitu dimensi empati, dimensi responsif dan
dimensi kebolehpercayaan. Kesimpulannya, kajian ini dapat menentukan bahawa
dimensi responsif ialah peramal utama terhadap kepuasan pelajar UPM tentang
perkhidmatan perbankan komersial di Malaysia.

Identiti korporat, imej korporat, kualiti perkhidmatan, perbankan komersial,
Universiti Putra Malaysia.

Dalam dunia perniagaan yang sering mewujudkan persaingan sempurna, syarikat
korporat bukan hanya terhad dan tertumpu dalam menyediakan perkhidmatan yang
efisyien dan mempunyai produk yang berkualiti, tetapi penonjolan imej korporat

yang menepati kehendak orang ramai juga perlu diberi perhatian. Pada peringkat ini,
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globalisasi telah mempengaruhi identiti budaya sesebuah negara melalui penggunaan
jenama global yang dipengaruhi oleh imej yang baik. Mempunyai imej korporat
yang memenuhi kehendak ramai telah menjadi agenda utama kepada hampir semua
organisasi lebih-lebih lagi dalam situasi persaingan sempurna. Hal ini demikian kerana
pelanggan mampu untuk memilih antara beberapa alternatif perkhidmatan dan memiliki
informasi yang memadai. Persepsi, kepuasan dan kesetiaan orang ramai merupakan
antara aspek penentu atau kunci dari tingkat permintaan perkhidmatan (Marken, 1990;
Vidari, 1993).

Kenyataan ini disokong oleh kajian-kajian lepas yang telah dijalankan oleh Bloemer
dan de Ruyter (1998), Nguyen dan Leblanc (2001), Rosenbloom (1983), Yue dan Zinkhan
(2006) yang kemudiannya dipetik semula oleh Omar, Yusof, dan Nazri (2013) di mana
kajian mereka menunjukkan bahawa untuk memastikan pelanggan terus kekal setia
terhadap sesebuah premis peruncitan, imej merupakan elemen yang signifikan yang
perlu diberi perhatian. Keunikan imej premis yang membezakan sebuah premis den-
gan premis yang lain merupakan satu strategi pemasaran yang boleh mewujudkan
kelebihan daya saing yang sukar untuk ditiru oleh peruncit-peruncit lain (Conerlissen,
2017). Sehubungan dengan itu, usaha untuk mewujudkan imej premis yang digemari
oleh pengguna merupakan satu aspek kritikal terhadap kemampuan peruncit untuk

mengekalkan kedudukannya di pasaran (Nevin & Houstan, 1980; Omar et al., 2013).

Namun, apabila terdapat saingan, maka pengukuran persepsi pelanggan terhadap
imej korporat sesebuah syarikat dalam menentukan kepuasan dan kesetiaan pelanggan
adalah sangat penting. Kepuasan pelanggan menjadi matlamat setiap organisasi kerana
faktor ini sangat penting untuk mencapai kejayaan perniagaan. Oleh itu, pemahaman
yang tinggi oleh pengurus pemasaran terhadap penentu dan faktor yang mempen-
garuhi kepuasan pelanggan amatlah penting. Oleh itu, adalah wajar bagi sesebuah
organisasi untuk memahami keperluan dan kehendak pelanggan dan berupaya untuk
memenuhi permintaan pelanggan.

Oleh sebab pertumbuhan sektor perbankan di Malaysia yang semakin mengukuh,
bank perlu mengekalkan kesetiaan pelanggan terhadap perkhidmatan kerana ianya
ialah bahagian penting dalam pengurusan perniagaan. Bank perlu menyediakan
perkhidmatan secara lebih efisien untuk mencapai kelebihan daya saing. Tambahan
pula, bank-bank tersebut juga perlu menyediakan kualiti perkhidmatan yang tersendiri
untuk memenuhi kehendak pelanggan bagi menjamin kesetiaan pelanggannya. Kualiti
perkhidmatan yang disediakan dikatakan sebagai salah satu perkara yang mempen-
garuhi kepuasan pelanggan. Kualiti perkhidmatan yang memuaskan mampu mem-

beri kepuasan terhadap pelanggan-pelanggan. Kesetiaan dan kepuasan pelanggan
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dianggap sebagai bahan utama dalam mempertingkatkan kelangsungan perniagaan
terutama di Malaysia di mana situasi yang dihadapi oleh industri adalah sangat
kompetitif. Syarikat-syarikat perbankan di Malaysia tidak terkecuali dalam menghadapi
persaingan yang kompetitif ini dalam usaha untuk memperluas jumlah pelanggan serta
mengekalkan kesetiaan pelanggan terhadap produk atau servis perkhidmatan yang

ditawarkan.

Apabila syarikat-syarikat perbankan ini menawarkan servis dan perkhidmatan yang
sama, ini membuka peluang pelanggan untuk membuat pilihan. Imej dan identiti sese-
buah syarikat atau firma didakwa mempengaruhi persepsi dan pemilihan terhadap
jenama produk atau perkhidmatan. Perkara yang membezakan antara syarikat per-
bankan di Malaysia adalah bagaimana sesebuah syarikat itu mempersembahkan imej
korporat mereka dalam usaha untuk menarik perhatian pelanggan. Imej korporat yang
kukuh dipaparkan dikatakan mampu mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap
sesuatu produk atau servis perkhidmatan. Persepsi yang dibina seterusnya akan mem-
pengaruhi reaksi pelanggan terhadap produk atau perkhidmatan yang ditawarkan. Imej
korporat yang mampan dan kuat juga dikatakan mampu mempengaruhi kepuasan dan
kesetiaan pelanggan terhadap sesuatu produk atau perkhidmatan yang ditawarkan
(Marken, 1990; Vidari, 1993).

Walau bagaimanapun, kajian terhad telah dijalankan untuk mengkaji hubungan
antara kualiti perkhidmatan, nilai yang dilihat, imej korporat, kepuasan pelanggan dan
kesetiaan pelanggan. Terdapat banyak kajian lepas telah menyokong perhubungan
yang positif antara kepuasan pelanggan dengan kesetiaan pelanggan. Contohnya,
Churchill dan Surprenant (1982) dan Dubroski (2001) menyatakan bahawa kepuasan
atau ketidakpuasan hati terhadap sesuatu pembelian yang dilakukan mempengaruhi
kesetiaan pengguna. lanya berlaku secara langsung dan berkait rapat dengan persepsi
pengguna terhadap kualiti produk yang dibeli. Chandrashekaran, Rotte, Tax, dan
Grewal (2007) berpendapat bahawa pengguna yang sangat berpuas hati dengan
produk atau barangan tertentu mempunyai antusiasme yang mendorong mereka untuk
memperkenalkan produk atau barangan tersebut kepada orang lain yang dikenali
mereka ini juga merupakan pengguna yang setia. Contoh-contoh kajian ini kemudiannya
dijadikan sebagai rujukan oleh Omar et al. (2013).

Selain itu, pengkaji terdorong untuk melakukan kajian ini apabila masih lagi terdapat
pemahaman yang kurang oleh organisasi-organisasi terhadap kepentingan pembinaan
imej dan reputasi korporat yang baik bagi menjamin kepuasan dan kesetiaan pelang-

gan. Hal ini turut disokong oleh Grunig and Grunig (1992) yang mengatakan pada masa
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kini, kebanyakan organisasi yang sedia ada, mengambil mudah dan mengabaikan per-
anan pengamal perhubungan awam dalam membina citra korporat kepada organisasi
kepada orang awam serta mengaitkannya dengan jabatan-jabatan lain dalam organisasi
(Grunig & Grunig, 1992; Owizy, 2013).

Pengkaji terdorong untuk melakukan kajian ini adalah disebabkan kurangnya kajian
terhadap perkaitan imej korporat dan pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan
(Marken, 1990; Vidari, 1993). Melalui hasil pembacaan yang dilakukan pengkaji, didapati
bahawa terdapat kajian mengenai kepuasan pelanggan terhadap kualiti perkhidmatan,
tetapi kebanyakannya membincangkan selain daripada sektor perbankan, sebagai con-
toh sektor perhotelan dan sektor perkhidmatan kerajaan (Manukian, 2015; Mat Nasir
& Lee, 20M). Selain itu, kebanyakan kajian lepas juga hanya menumpukan kepada
perbankan Islam sahaja (Roslan, Hasbulah, & Ismail, 2017).

Justeru, kajian ini bertujuan untuk (1) mengenal pasti sama ada dimesi kualiti perkhid-
matan dan persepsi terhadap imej korporat yang dipaparkan oleh bank-bank komersial
Malaysia mempunyai hubungan dengan kepuasan pelanggan dan (2) mengenal pasti

perkaitan kualiti perkhidmatan dan imej korporat dengan kepuasan pelanggan.
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21. Memaksimumkan Akses Kepada Maklumat: Apa Yang Diper-
lukan?

Kajian ini dipandukan kepada Teori Isyarat atau Signalling Theory dan Model
SERVQUAL untuk menjelaskan hubungan kualiti perkhidmatan yang ditawarkan bank
komersial dan imej korporatnya dengan kepuasan pelanggan. Menurut Boulding dan
Kirmani (1993) teori isyarat berasal dari bidang ekonomi di mana ianya di bawah
keadaan pembeli dan penjual yang mempunyai maklumat asimetrik semasa interaksi
mereka dalam pasaran. Walaupun pembekal produk atau perkhidmatan memahami
perkhidmatan sebenar atau kualiti produk mereka, tetapi pengguna jarang menge-
tahui kualiti produk atau perkhidmatan sebelum mereka menggunakannya. Apabila
pengguna tidak pasti tentang kualiti perkhidmatan atau produk penjual, mereka
akan menuntut maklumat penting yang membolehkan mereka membezakan antara
pembekal tertentu produk atau perkhidmatan yang berkualiti tinggi dengan mereka
yang mempunyai produk atau perkhidmatan yang berkualiti rendah. Pendekatan kritikal
untuk menangani isu ketidakpastian maklumat seperti ini adalah pembekal produk
atau perkhidmatan perlu memberikan isyarat komersial mengenai kualiti produk atau
perkhidmatan mereka, termasuk harga, percubaan percuma, pengiklanan, sokongan
selebriti, dan jaminan. la boleh diapikasikan terhadap kajian ini (Chou & Chen, 2016).

Syarikat-syarikat perbankan komersial di Malaysia secara tidak langsung telah
menghantar isyarat-isyarat yang memaparkan kualiti perkhidmatan mereka kepada
pelanggan. Dalam pada itu, untuk menguraikan teori isyarat, Spence (1973) menggu-
nakan pasaran buruh untuk membenarkan fungsi isyarat pendidikan. Dalam satu situasi,
majikan mahu menggaji pekerja berpotensi untuk mempunyai maklumat yang tidak
mencukupi mengenai kebolehan sebenar pemohon-pemohon kerja. Oleh sebab itu,
mereka akan mencari maklumat penting yang menandakan kualiti pemohon-pemohon
kerja. Sebaliknya, pemohon-pemohon kerja pula perlu melakukan yang terbaik untuk
memastikan mereka tamat pengajian dengan jayanya supaya mereka dapat untuk
memberi isyarat keupayaan dan kualiti peribadi mereka bagi tujuan mengurangkan
asimetri maklumat bagi majikan. Dalam erti kata lain, pendidikan berkualiti menjadi
isyarat utama yang boleh digunakan untuk memperoleh kepercayaan majikan (Chou &
Chen, 2016).

Teori signaling atau teori isyarat berguna untuk menggambarkan tingkah laku apabila
dua pihak sama ada individu atau organisasi mempunyai akses kepada maklumat yang

berbeza. Biasanya, satu pihak sebagai contoh; penghantar, mesti memilih sama ada
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dan bagaimana untuk menyampaikan maklumat tersebut (atau dengan isyarat), dan
pihak lain, iaitu; penerima, mesti memilih cara untuk mentafsir isyarat yang dihantar itu
(Connelly, Certo, Ireland, & Reutzel, 2011; Chou & Chen, 2016).

Terdapat lima komponen penting di dalam teori isyarat atau teori signaling iaitu;
pemberi isyarat (penghantar) maklumat dari dalam, isyarat atau ‘signal’ yang dihantar,
penerima, isyarat selepas pembelian dan maklumbalas (Conelly et al., 2011; Chou &
Chen, 2016). Pada intipati teori isyarat adalah orang dalam atau pemberi isyarat con-
tohnya pengurus pemasaran yang memperoleh maklumat tentang individu, produk atau

organisasi yang tidak tersedia kepada orang luar.

211, Pemberi Isyarat

Orang dalam atau pemberi isyarat memperoleh maklumat, yang mana sebahagiannya
positif dan beberapa di antaranya adalah negatif. Maklumat ini termasuklah, sebagai
contoh, khusus mengenai produk atau perkhidmatan organisasi. Orang dalam atau
pemberiisyarat juga memperoleh maklumat mengenai aspek lain organisasi seperti tun-
tutan produk baru, perubahan dalam pasaran dan sebagainya. Ringkasnya, maklumat
peribadi ini memberikan orang dalam (organisasi) atau pemberi isyarat mempunyai
perspektif yang istimewa mengenai kualiti asas beberapa aspek individu, produk, atau
organisasi. Oleh itu, mereka akan menghantar maklumat yang dipercayai akan memberi
manfaat kepada penerima (Chou & Chen, 2016). Dalam kajian ini, dapat kita tafsirkan
bahawa pemberi isyarat adalah individu-individu yang bekerja di bank-bank komersial
yang terdapat di Malaysia. Untuk lebih spesifik, pegawai-pegawai yang bekerja di
bahagian pemasaran. Isyarat yang dihantar adalah bertujuan untuk mempromosikan
perkhidmatan pada tahap maksima dan berkualiti tinggi (Conelly et al., 2011; Chou &
Chen, 2016).

21.2. Isyarat

Isyarat pula ialah apabila pengurus pemasaran mendapatkan maklumat peribadi sama
ada positif atau negatif, dan seterusnya mereka perlu memutuskan sama ada untuk
menyampaikan maklumat ini kepada pelanggan atau tidak. Teori isyarat memberi
tumpuan terutamanya kepada komunikasi yang disengajakan dengan perkongsian
maklumat positif dalam usaha untuk menyampaikan atribut positif organisasi sebagai
contoh produk atau perkhidmatan yang berkualiti di mana ia membolehkan pengguna

untuk mempercayai sesuatu jenama. Contohnya, isyarat-isyarat tersebut boleh dihantar
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melalui keterampilan isyarat, integriti, kebajikan melalui iklan dan budaya korporat
mereka (Chou & Chen, 2016). Sebagai contoh, Starbucks mendapati pelanggan lebih
suka melakukan perniagaan dengan syarikat yang mereka percaya bertanggungjawab
secara sosial, apabila kriteria pembelian utama mereka dipenuhi (Starbucks Coffee
Company, 2007). Oleh itu, Starbucks berusaha keras meningkatkan kualiti pendedahan
CSR menerusi pelbagai saluran media, kerana pengaruhnya terhadap kepuasan dan
kesetiaan pelanggan (Chou & Chen, 2016; McGowan, 2013). Pengurus pemasaran juga
berpotensi membanjiri pelanggan dengan tindakan yang dapat dilihat, akan tetapi tidak
semua tindakan ini berguna sebagai isyarat. Hal ini kerana, isyarat adalah mesej yang
dikodkan iaitu dimana ia dihantar melalui saluran mesej seperti televisyen, radio dan

sebagainya.

21.3. Penerima Isyarat, Isyarat Selepas Pembelian Dan Maklum Balas

Komponen yang seterusnya adalah penerima isyarat. Penerima isyarat adalah terdiri
daripada orang luar iaitu pihak yang berkepentingan dimana mereka ini tidak mempun-
yai maklumat tentang organisasi yang berkenaan tetapi ingin menerima maklumat ini.
Untuk memberi isyarat, signaller atau pembetri isyarat perlu mendapat faedah daripada
beberapa tindakan dari penerima iaitu meningkatkan jualan atau keuntungan. Hal
ini biasanya melibatkan pemilihan signaller atau pemberi maklumat yang bersaing
dengan beberapa alternatif lain yang boleh digunakan oleh penerima isyarat. Walau
bagaimanapun, penerima isyarat juga berharap untuk mendapatkan manfaat daripada
pembelian barangan atau perkhidmatan yang berkaitan dengan isyarat yang berkualiti
tinggi. Dalam kajian ini, pelajar UPM merupakan penerima isyarat yang dihantar oleh
bank-bank komersial di Malaysia selaku pemberi isyarat. Pelajar UPM akan menerima
isyarat-isyarat ini setiap kali apabila bank-bank komersial ingin menyampaikan maklumat
pelanggan yang baru, promosi, dan sebagainya (Chou & Chen, 2016).

Teori isyarat atau teori “Signalling” juga memperuntukkan empat ciri utama. Antara
empat ciri tersebut termasuklah pemerhatian isyarat, kos isyarat, kualiti isyarat dan
kebolehpercayaan isyarat. Pemerhatian isyarat merujuk kepada sejauh mana pelanggan
dapat melihat isyarat yang dihantar. Pengertian kos dalam konteks isyarat melibatkan
fakta bahawa sesetengah isyarat berada dalam kedudukan yang lebih baik daripada
yang lain untuk menyerap kos yang berkaitan. Para peniaga sering menggunakan
isyarat kepada pengguna dalam bentuk jaminan selain menggunakan isyarat untuk
kedudukan produk yang dapat meningkatkan kualiti yang dirasakan, dan menurunkan

biaya maklumat dan risiko yang mungkin ditanggung oleh pengguna. Isyarat waranti
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juga telah dipertikaikan untuk menunjukkan komitmen firma, ia bukan sahaja dikaitkan
dengan kualiti perkhidmatan tetapi juga untuk memenuhi harapan pengguna (Chou &
Chen, 2016).

Sesetengah isyarat juga adalah mahal untuk dihasilkan. Sebagai contoh, pengenalan
kepada perbankan atas talian, ia akan memberi nilai kepada pengguna tetapi kos untuk
menghasilkan isyarat tersebut adalah mahal. Walaupun penggunaan teknologi tersebut
dapat meningkatkan reputasi organisasi sebagai penyedia perkhidmatan dan produk
tetapiia akan meningkatkan kualiti perkhidmatan yang akan menarik pelanggan dalam
jangka panjang. Namun begitu, organisasi kecil mungkin menghindari isyarat mahal
ini. Keberkesanan isyarat boleh dipertingkatkan dengan menghantar lebih banyak
isyarat yang boleh dilihat. Bilangan isyarat ini dipanggil sebagai kekerapan isyarat.
Jika isyarat ingin dibezakan, mereka akan memberi isyarat secara berulang-ulang
untuk tujuan pengurangan asimetri maklumat. la akan lebih berkesan terutamanya jika
menggunakan isyarat yang berbeza untuk menyampaikan mesej yang sama (Chou &
Chen, 2016).

Manakala kualiti isyarat, menurut Kirmani dan Rao (2000) dalam hujah mereka,
apabila firma-firma berkualiti tinggi dan rendah memberi isyarat kepada orang luar,
mereka boleh memberi isyarat kualiti yang benar atau tidak benar. Apabila mereka
memberi isyarat, mereka akan menerima ganjaran. Apabila firma-firma berkualiti ren-
dah tidak memberi isyarat ini, ia secara tidak langsung telah menyediakan strategi
yang berdaya maju untuk firma-firma berkualiti tinggi kerana pengguna menyedarinya.
Walau bagaimanapun, apabila kedua-dua firma memberi isyarat pihak luar tidak dapat
membezakan antara kedua-dua jenis firma. Kebolehpercayaan isyarat pula di mana
kegunaan isyarat kepada penerima bergantung kepada sejauh mana isyarat itu bers-
esuaian dengan kualiti yang diminta oleh pemberi isyarat. Kebolehpercayaan isyarat
ialah sejauh mana pemberi isyarat itu jujur dan bagaimana isyaratnya bersesuaian
dengan kualiti isyarat (Chou & Chen, 2016).

Komponen yang seterusnya ialah isyarat selepas pembelian. Isyarat selepas pembe-
lian hanya boleh diperhatikan selepas pelanggan membeli produk yang ditawarkan oleh
organisasi. Sebagai contoh, aktiviti pengesahan pembelian atau pesanan dan maklumat
untuk mengesan produk tersebut semasa dalam penghantaran. Contohnya, pengesa-
han E-mel sebagai bukti pesanan, diikuti dengan maklumat penjejakan pesanan yang
membolehkan pembeli menjejaki pakej dari pembelian ke penghantaran. Jenis isyarat
ini boleh membantu meletakkan penerima berada dalam keadaan tenang dan selesa.
Komponen yang terakhir iaitu maklum balas. Maklum balas berfungsi untuk mengetahui

sejauh mana keberkesanan isyarat yang dihantar (Chou & Chen, 2016).
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21.4. Kualiti Perkhidmatan: Penentu Kepuasan Pelanggan

Sebuah model kualiti perkhidmatan yang dikenali sebagai SERVQUAL telah diban-
gunkan oleh Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988). la terdiri daripada sepuluh
dimensi kebolehpercayaan, responsif, kecekapan, mudah diperolehi, kesopanan, komu-
nikasi, kredibiliti, keselamatan, memahami pelanggan dan ketara untuk mengukur kualiti
perkhidmatan. Kemudiannya, kesemua dimensi terbabit telah digabung dan dijadikan
instrumen SERVQUAL berjumlah 22 item dalam lima dimensi kesemuanya. Lima dimensi
ini merangkumi kesemua 10 dimensi konsep asal iaitu ketara, kebolehpercayaan,
jaminan, empati, dan responsif. Model ini kemudiannya digunakan semula oleh Roslan
et al. (2017) dalam kajian mereka.

SERVQUAL berfungsi utuk mengenal pasti jurang potensi antara jangkaan dan
persepsi kedua-dua dalaman dan luaran penyampaian perkhidmatan. la membantu
pembekal perkhidmatan untuk memahami jangkaan dan persepsi pelanggan terhadap
perkhidmatan yang diberikan serta penilaian kualiti yang berterusan (Booth, 2003; Mat
Nasir & Lee, 2011; Roslan et al., 2017). Penilaian menggunakan konsep SERVQUAL
akan menilai kualiti perkidmatan berdasarkan lima dimensi yang mana ia merupakan
dimensiyang paling dinilai oleh pelanggan dalam mencapai kepuasan terhadap sesuatu
perkhidmatan (Booth, 2003; Mat Nasir & Lee, 2011; Roslan et al., 2017). Menurut Johari
(2007), setiap dimensi memberikan penilaian yang tersendiri di mana keterangan bagi

setiap dimensi adalah seperti berikut (Mat Nasir & Lee, 2011):
1. Bukti Fizikal: Kemudahan fizikal, keadaan peralatan dan penampilan personel

2. Kebolehpercayaan: Keupayaan untuk melaksanakan servis dengan betul dan

tepat serta boleh dipercayai.

3. Responsif: Kesediaan untuk bertindak membantu pelanggan dan melakukan

servis dengan kadar segera.

4. Jaminan: Pengetahuan dan kesopanan pekerja dan kemampuannya untuk

menanam kepercayaan dan keyakinan pada pihak pelanggan.

5. Empati: Keprihatinan, perhatian secara individu yang diberikan oleh pembekal

servis kepada pelanggannya.

Dalam proses penyelidikan, hasil kajian ditentukan oleh kaedah dan reka bentuk kajian,

dan reka bentuk kajian pula ditentukan oleh tujuan kajiannya. Tujuan utama kajian ini
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adalah untuk mengenal pasti hubung kait antara kualiti perkhidmatan dan imej korporat
bank-bank komersial dengan kepuasan pelanggan. Reka bentuk kajian yang digunakan
ialah kaedah tinjauan selidik keratan rentas (cross sectional) dengan menggunakan
borang soal selidik bagi menentukan perhubungan antara pemboleh ubah bebas (kualiti
perkhidmatan dan imej korporat) dan pemboleh ubah bersandar (kepuasan pelang-
gan tentang perkhidmatan perbankan komersial). Bagi mengukur kualiti perkhidmatan,
dimensi kepercayaan, jaminan, bukti fizikal, empati dan responsive digunakan sebagai

dimensi pemboleh ubah bebas. Dengan itu, rangka penyelidikan direka seperti Rajah 1

di bawah.
Pemboleh Ubah Bebas Pemboleh Ubah Terikat
Imej Korporat
H1
. Kebolehpercayaan H2
;(E 0 Kepuasan Pelanggan
= Jaminan Tentang Perkhidmatan
= Perbankan Komersial
o H4
p Bukti Fizikal
E ukti Fizika H5
S
= Empati He
= mpati
—
>
Z
Responsif

Rajah 1: Reka Penyelidikan

H1: Semakin positif imej korporat, semakin tinggi kepuasan pelanggan.

H2: Dimensi kebolehpercayaan mempunyai hubungan positif dengan kepuasan

pelanggan.
H3: Dimensi jaminan mempunyai hubungan positif dengan kepuasan pelanggan.
H4: Dimensi bukti fizikal mempunyai hubungan positif dengan kepuasan pelanggan.
H5: Dimensi empati mempunyai hubungan positif dengan kepuasan pelanggan.

H6: Dimensi responsif mempunyai hubungan positif dengan kepuasan pelanggan.
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5.1. Persampelan dan Lokasi Kajian

Seramai 150 responden dipilih secara rawak daripada jumlah populasi pelajar di Jabatan
Komunikasi, Fakulti Bahasa Moden dan Komunikasi. Responden ini ialah pelajar tem-
patan dalam pengajian Bacelor Komunikasi dari Tahun Satu sehingga Tahun Tiga.
Responden diminta menjawab kenyataan yang berkaitan dengan persepsi mereka
tentang imej perbankan komersial dan kualti perkhidmatan yang ditawarkan di Malaysia
dengan menggunakan skala 1 hingga 4 untuk menunjukkan sejauh mana mereka

bersetuju atau tidak bersetuju dengan setiap atribut yang disenaraikan.

5.2. Instrumen Kajian dan Kesahan

Borang soal selidik disediakan dalam Bahasa Malaysia bagi memudahkan responden
memahami dan menjawab soalan dengan tepat. Pembentukan item-item dalam borang
soal selidik diambil oleh pengkaji dengan merujuk kepada kajian-kajian lepas dan diolah
oleh pengkaji mengikut kesesuaian (Bahari, 2014; Roslan et al., 2017). Terdapat lima
bahagian dalam borang soal selidik. Bahagian A merangkumi latar belakang demografi
responden (6 item), Bahagian B merangkumi jenis-jenis perkhidmatan perbankan dan
kekerapan penggunaan perkhidmatan yang digunakan oleh responden (4 item), Baha-
gian C mengukur persepsi responden tentang imej korporat bank-bank komersial di
Malaysia (7 item, Cronbach’s @ =.75), Bahagian D merangkumi lima dimensi yang men-
gukur kualiti perkhidmatan sektor perbankan komersial. Antaranya kebolehpercayaan
(5 item, Cronbach’s a =.83), jaminan (5 item, Cronbach’s a =.86), bukti fizikal (5 item,
Cronbach’s a =.90), empati (5 item, Cronbach’s a =.92) dan responsif (5 item, Cronbach’s
a =.84) dan Bahagian E mengukur pemboleh ubah bersandar dalam kajian ini iaitu
kepuasan pelanggan tentang perkhidmatan perbankan komersial yang ditawarkan (5

item, Cronbach’s a =.89).

6.1. Latar Belakang Responden

Kajian ini melibatkan sampel yang terdiri daripada pelajar tempatan Jabatan Komu-
nikasi, Fakulti Bahasa Moden dan Komunikasi dari pengajian Tahun Satu sehingga

Tahun Tiga. Latar belakang demografi responden merangkumi taburan mengikut
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jantina, umur, bangsa, tahun pengajian, taraf perkahwinan dan pengkhususan.
Berdasarkan Jadual 1, hasil dapatan menunjukkan daripada 150 responden yang terlibat
dalam kajian ini, seramai 22 peratus terdiri daripada pelajar lelaki dan 78 peratus
pelajar perempuan. Bilang responden perempuan (n = 117) melebihi bilangan lelaki
(n = 33) sebanyak 28.2% atau 84 orang. Dari segi umur pula, 76 peratus responden
adalah terdiri daripada lingkungan 22-23 tahun. Dari segi bangsa, 81 peratus ialah
bangsa Melayu berbanding bangsa Cina (12%) dan India (6%). Bagi analisis tahun
pengajian pula, 67 peratus ialah pelajar tahun ketiga dan pengkhususan komunikasi
mempunyai paling ramai responden (69.3%) menjawab borang soal selidik dalam kajian

ini berbanding pengkhususan lain.

Jadual 1: Taburan Profil Responden Kajian

Pemboleh ubah Kekerapan Peratusan (%)
Jantina

Lelaki 33 22
Perempuan 17 78
Umur

< 21tahun 16 10.7
22 - 24 tahun 126 84
> 25 tahun 8 5.4
Bangsa

Melayu 121 80.7
Cina 18 12
India 9 6
Lain-lain 2 1.3

Tahun Pengajian

Pertama 1 73

Kedua 38 253
Ketiga 1 66.7
Keempat 1 0.7
Jabatan

Komunikasi 104 69.3
Bahasa Melayu 14 9.3
Bahasa Asing 18 12

Bahasa Inggeris 14 9.3
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6.2. Tujuan Penggunaan Perkhidmatan Bank dan Jenis Bank Yang
Digunakan

Berdasarkan Jadual 2, hasil dapatan menunjukkan tujuan responden menggunakan
perkhidmatan bank. Simpanan merupakan tujuan utama pelajar menggunakan perkhid-
matan bank (n=139) berikutan dengan pembiayaan (n=61) dan pelaburan (n=17). Hasil
dapatan kajian menunjukkan CIMB Bank Berhad merupakan bank komersial yang
paling banyak digunakan oleh responden, manakala Alliance Bank Malaysia Berhad
merupakan bank yang paling kurang digunakan oleh responden untuk tujuan pembi-

ayaan, simpanan dan pelaburan.

Jadual 2: Tujuan Penggunaan Perkhidmatan Bank dan Jenis Bank Yang Digunakan

Tujuan Penggunaan Kekerapan Peratusan (%)
Pembiayaan 61 281
Simpanan 139 64.1
Pelaburan 17 7.8

Jenis Bank Yang Digunakan

Affin Bank Berhad 2 0.6
Alliance Bank Berhad 1 0.3
Ambank (M) Berhad 5 1.4
Bank Islam Malaysia Berhad 60 16.5
Bank Kerjasama Rakyat Malaysia 26 72
Berhad

Bank Muamalat Malaysia Berhad 3 0.8
Bank Simpanan Nasional (BSN) 50 13.8
CIMB Bank Berhad 138 38
Hong Leong Bank Berhad 6 1.7
Malayan Banking Berhad (Maybank) 55 15.2
Public Bank 12 33
RHB Bank Berhad 5 1.4

6.3. Hubungan Antara Imej Korporat Dan Kepuasan Pelanggan

Jadual 3 memaparkan hasil dapatan untuk mengkaji perhubungan imej korporat dan
kepuasan pelanggan. Hasil dapatan menunjukkan bahawa terdapat hubungan positif
antara imej korporat dan kepuasan pelanggan (r =.426, P =.000). Walau bagaimanapun,

kekuatan korelasi ini adalah lemah (Chua, 2013).
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Jadual 3: Korelasi Antara Imej Korporat dan Kepuasan Pelanggan

Imej Korporat Kepuasan
Pelanggan
Korelasi Pearson 1 426
Sig. (2-ekor) .000**
N 150 150

**Korelasi adalah signifikan di tahap 0.01 (2-ekor)

6.4. Pengujian Hipotesis

Jadual 4 memaparkan hasil dapatan untuk mengkaji perhubungan antara imej korporat
dan dimensi kualiti perkhidmatan dengan kepuasan pelanggan. Secara khususnya,
ujian Regresi Pelbagai (Multiple Regression) dijalankan bagi menentukan dimensi kualiti
perkhidmatan yang bertindak sebagai peramal kepada kepuasan pelanggan terhadap

perbankan komersial di Malaysia.

Jadual 4: Analisis Ujian Regresi Pelbagai Tentang Perhubungan Antara Imej Korporat dan Dimensi Kualiti
Perkhidmatan Dengan Kepuasan Pelanggan

Pemboleh Kepuasan Keboleh- Empati Responsif B B t Sig.
ubah Pelanggan percayaan
Kepuasan 1.000 721 3.085
Pelanggan
Keboleh- .579 1.000 212 .200 2.463 .015
percayaan
Empati .609 .637 1.000 239 222 2544 012
Responsif .654 .634 .695 1.000 .368 373 4.283 .000
Min 3.4 3.33 3.31 3.24 R =704

R?=.495
Sisihan 46 A3 43 45 Adjusted R? =.485
Piawaian

Keputusan analisis data menunjukkan bahawa bagi populasi kajian (saiz sampel
= 150), tiga variabel peramal daripada lima dimensi kualiti perkhidmatan dan imej
korporat iaitu Kebolehpercayaan, Empati dan Responsif merupakan peramal bagi
kepuasan pelanggan terhahdap perkhidmatan perbankan komersial dalam kalangan
pelajar dalam kajian ini. Dimensi jaminan, dimensi bukti fizikal dan imej korporat bukan
merupakan faktor bagi kepuasan pelanggan. Secara signifikan, dimensi responsif
[F(1, 148) = 110.87, p<.05] menyumbangkan sebanyak 42.8 peratus varians (R? =.428)
dalam kepuasan pelanggan tentang perkhidmatan perbankan komersial. Ini bererti
bahawa dimensi responsif (f =.65, p<.05) merupakan petunjuk utama kepada kepuasan

pelanggan tentang perkhidmatan perbankan komersial di Malaysia. Kombinasi dimensi
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responsif (B =.45, p<.05) dan dimensi empati (B =30, p<.05) menambah sebanyak
empat peratus kepada varians (R? =.474) dalam variabel kriterion kepuasan pelanggan
tentang perkhidmatan perbankan komersial [F(2, 147) = 66.33, p<.05]. Tambahan pula,
kombinasi dimensi responsif ( =.37, p<.05), dimensi empati (§ =.22, p<.05) dan dimensi
kebolehpercayan (B =.20, p<.05) menambah sebanyak dua peratus kepada varians (R?
=.495) dalam variabel kriterion kepuasan pelanggan tentang perkhidmatan perbankan
komersial [F(3, 146) = 47.77, p<.05]. Berdasarkan keputusan analisis, Hipotesis 2, 5 dan
6 disokong, manakala Hipotesis 1, 3 dan 4 ditolok. Rajah 2 di bawah menunjukkan

model regresi.

i Responsif

% = R?=.495

= C

S > Kepuasan Pelanggan tentang
E E Empati Perkhidmatan Perbankan
3 Komersial

:z> Kebolehpercayaan

Rajah 2: Model Regresi: Kepuasan pelanggan tentang perkhidmatan perbankan komersial=.721 +.37
(Dimensi Responsif) +.24(Dimensi Empati) +.21(Dimensi Kepercayaan)

Kajian ini bertujuan mengkaji hubung kai tantara imej korporat dan dimensi kualiti
perkhidmatan dengan kepuasan pelanggan tentang perkhidmatan perbankan komer-
sial di Malaysia. Tumpuan utama kajian ini adalah untuk mengenal pasti faktor yang
meramal kepuasan pelanggan, khususnya pelajar tempatan yang mengkhusus Bacelor
Komunikasi di Fakulti Bahasa Moden dan Komunikasi, Universiti Putra Malaysia tentang
perkhidmatan yang ditawarkan oleh bank-bank komersial tempatan.

Secara keseluruhannya, Hipotesis 2, 5 dan 6 disokong, manakala Hipotesis 1, 3 dan
4 ditolok. Hasil kajian mendapati kebanyakan responden mempunyai tahap keboleh-
percayaan dan keyakinan yang tinggi tentang perkhidmatan yang ditawarkan oleh
pihak perbankan komersial di mana pihak bank mengamalkan etika kerja mengikut
prinsip-prinsip yang betul melalui penyampaian operasinya. Dari segi empati, majoriti
responden bersetuju bahawa kepekaan dan fokus yang diberikan pegawai-pegawai
perbankan dalam usaha untuk memahami dan membatu menyelesaikan permasalahan
yang dialami pelanggan merupakan suatu bentuk tanggungjawab sosial korporat (CSR)

yang mempengaruhi kepuasan pelanggan.
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Dari segi responsif pula, pihak pengurusan bank dilihat sentiasa cekap dan pantas
dalam tindakan dalam usaha membantu segala permasalahan pelanggan. Keseluruhan
kajian mendapati bahawa kualiti perkhidmatan dalam kajian ini adalah tinggi. Namun
begitu, pihak perbankan komersial perlu sedar masih lagi terdapat aspek-aspek lain
yang perlu diperbaiki dari semasa ke semasa kerana masih wujud jurang antara perkhid-
matan yang ditawarkan dengan persepsi pelanggan terhadap kualiti perkhidmatan
yang sepatutnya diterima. Oleh itu, pihak perbankan komersial perlu gagah dalam
usaha untuk memantapkan lagi imej dan reputasi korporat di samping menambah
baik kualiti perkhidmatan yang ditawarkan supaya penjanaan ekonomi yang tinggi
mampu dilakukan menerusi kesetiaan pelanggan dalam menggunakan perkhidmatan

yang ditawarkan.

Berdasarkan kajian yang dilakukan, pengkaji mencadangkan beberapa saranan
untuk diambil perhatian oleh pihak perbankan komersial di Malaysia supaya dapat
mengekalkan pengaruh pelanggan terhadap kualiti perkhidmatan yang terbaik serta
dapat mengekalkan kesetiaan pelanggan terhadap institusi mereka. Pelanggan yang
setia berpotensi untuk menarik pelanggan baru yang berminat untuk menggunakan
perkhidmatan perbankan komersial.

Bagi dimensi kebolehpercayaan, pihak pengurusan boleh perbaiki lagi persembahan
mereka dalam menjalankan tugas dengan menunjukkan prestasi kerja yang konsisten
dan mengikut nilai etika kerja yang ditetapkan supaya berlakunya peninmgkatan ter-
hadap kualiti kerja dan perkhidmatan yang menjamin tahap kepuasan pelanggan. Hal
ini demikian kerana, pelanggan kebiasaannya akan berpuas hati dengan perkhidmatan
yang diterima apabila mereka yakin dengan pengurusan yang ditawarkan oleh pihak
bank.

Bagi dimensijaminan, elemen keselamatan perlulah dititikberatkan tidak kira dari segi
keselamatan pelanggan ketika berurusan mahupun keselamatan perkongsian mak-
lumat urusan pelanggan yang sulit. Pihak pengurusan bank perlu menyediakan suasana
urusan yang selamat dan terjamin apabila pelanggan sedang berurusan di premis-
premis bank yang disediakan. Suasana sekeliling yang terjamin dari segi keselamatan-
nya dapat meyakinkan pelanggan bahawa pihak pengurusan bank mengutamakan
keselamatan pelanggan tidak kira dari segi fizikal mahupun perkongsian maklumat
peribadi.

Bagi dimensi bukti fizikal pula, pihak pengurusan bank komersial perlulah mewujud-
kan kemudahan fizikal yang dapat memberikan keselesaan kepada pelanggan serta
membangunkan persekitaran kerja yang kondusif. Seharusnya pihak bank maklum akan

lokasi bank yang strategik dapat memudahkan darjah ketersampaian pelanggan pada
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satu-satu kawasan dan sekaligus memudahkan mereka melakukan urusan perbankan.
Selain itu, pihak bank perlu menyediakan lebih banyak kemudahan elektronik seperti
mesin ATM dan CDM supaya urusan pelanggan menjadi lebih mudah dan mereka tidak
perlu untuk menunggu giliran di kaunter. Keteguhan aset dan modal juga penting dan
patut diberi perhatian supaya dapat elakkan pihak perbankan daripada mengabaikan
prinsip yang menjadi teras kepada operasi mereka pada hari ini. Tujuannya adalah untuk
meningkatkan keyakinan pelanggan untuk berurusan dengan perbankan komersial.
Bagi dimensi empati, pihak pengurusan perbankan komersial perlu melatih para
pekerja untuk lebih bersifat sopan, lemah lembut dan menunjukkan empati yang tinggi
kepada pelanggan lebih-lebih lagi jika pelanggan menghadapi maslah ketika men-
jalankan urusan bersama pihak bank. Para pekerja harus menunjukkan kesungguhan

untuk menyelesaikan kesulitan yang dihadapi pelanggan.

Manakala bagi dimensi responsif, pihak pengurusan perbankan komersial di Malaysia
perlu lebih cekap dan peka dalam memenuhi kehendak dan keperluan pelanggan.
Kecekapan pekerja dalam menangani pelanggan menunjukkan etika kerja yang sangat
baik. Melihatkan nilai ini, pelanggan sudah tentu berasa puas hati akan kualiti perkhid-
matan yang ditawarkan oleh pihak bank justeru membuat mereka lebih yakin dan
percaya dengan kecekapan pihak bank. Selain itu, pekerja di perbankan komersial di
Malaysia perlu sentiasa dalam keadaan bersemangat dan bersedia dalam memberikan
perkhidmatan dan layanan yang terbaik kepada pelanggannya.

Selain itu, penambahbaikan dapat dilakukan dengan menjalankan kajian dari semasa
ke semasa untuk melihat faktor-faktor lain yang menjadi punca terdapatnya perasaan
tidak puas hati pelanggan dengan kualiti perkhidmatan yang disediakan. Dengan
melakukan kajian, hasil analisa kajian itu boleh diguna pakai untuk memperbaiki
dan mempertingkatkan lagi kualiti perkhidmatan supaya dapat menjamin kepuasan
pelanggan berada pada tahap maksima. Kotak-kotak aduan perlu diperbanyak supaya
pelanggan dapat menyuarakan ketidakpuasan hati atau aduan atau memberi komen-
komen mengenai kelemahan pihak perbankan dalam menyediakan perkhidmatan
terbaik untuk pelanggan. Berikut merupakan antara penambahbaikan yang boleh
dilakukan oleh pekerja-pekerja perbankan komersial di Malaysia untuk menyediakan

perkhidmatan yang berkualiti dan cemerlang:

- Sentiasa kelihatan bersedia memberikan layanan terbaik kepada pelanggan.
» Sentiasa tersenyum dan tutur kata yang bersopan santun.

« Mengamalkan bertimbang rasa, sikap tidak pilih kasih, jujur, dan amanah.
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» Sentiasa peka dan pantas dalam tindakan lebih-lebih lagi jika pelanggan meng-

hadapi masalah ketika berurusan.

« Pertuturan hendaklah berhemah dan menggunakan bahasa yang mudah difa-

hami pelanggan.

» Kakitangan hendaklah cekap menggunakan alatan elektronik seperti komputer
dan mahir dengan sistem yang digunakan supaya dapat menjamin kelancaran

urusan.
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