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ABSTRACT

Law Service, especially Notary Law Service s classified as Business Service
in the business world. Management classify the Law Service as one of Non-Profit
Organization. The Management research about the management problem which
happened in Law Service Area could be said very rare. Whereas the competition level
in the Notary Law Service Business is so tight, A Notary Law Service is very
important in the Business World because the society really need the Notary Law
Service. Based in this reality, the management researches in the Notary Law Service
is needed by Management to support the development of Management and Notary
Law Service Business,

Starting from the decreasing of client at The Notary Office of Dr. Liliana
Tedjosaputro, SH, MH, and the Notary Law Service Business w/ziéh getting increased,
the research of Magister Management Thesis of Dr. Liligna T edjosaputro, SH, MH
discuss about The Analysﬁ of Marketing Mixture Related with The Customer

Satisfaction as the Basic in Determining the Strategy of Law Service Marketing at the
Notary Office of Dr. Liliana T. edjosaputro, SH, MH, According to the code of ethics of
Notary, the Notary Law Service is not allowed to do the marketing activity. But
because the competition which gelting tight, the management at the Notary Office of
Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH is trying to do some management improvement by
doing a research about The Analysis of Marketing Mixture Related with The
Customer Satisfaction as the Basic in Determining the Strategy of Law Service

Marketing which covered promotion, product, price, place and service, T he Notary
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Office of Dr. Liliana T, edjosapuiro, SH, MH consequently obey the code of ethics of
Notary for not doing the marketing activities. In spite of that the management of the
Notary Office of Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH must know their customers
satisfaction against service, price, place, product and promotion which done from
mouth to mouth between the clients,

From the research done by using 43 clients as the respondent, using the
qiestionnaire and using Chi-Square analysis, it can be concluded that the customer
satisfaction have a significant relation against the marketing mixture, that is
promotion which done from mouth io mouth, price, place, product of law ts‘ervilce and
service at the Notary Office of Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH. The management ot
the Notary Office of Dr. Liliana T edjosaputro, SH, MH must concern about the
marketing mixture which has been done so far and doing some improvements and
service perfection, price, product of law service, place of the Office which can be

considered as the factors affecting the promotion from mouth to mouth.
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ABSTRAKSI

Jasa Hukum, khususnya Jasa Hukum Notaris, dalam dunia usaha
dikelompokkan kedalam Usaha Jasa. [lmu Manajemen mengelompokkan Jasa Hukum
sebagai salah satu Organisasi Nir-Laba. Penelitian dibidang Manajemen yang
mengungkap permasalahan Manajemen yang terjadi pada Bidang Jasa Hukum dapat
dikatakan agak jarang, Padahal tingkat persaingan pada Usaha Jasa Hukum Notaris
demikian ketat. Jasa Hukum Notaris memang sangat diperlukan karena merupakan
pelengkap Dunia Bisnis sehingga dapat dikatakan bahwa kebutuhan masyarakat akan
Jasa Hukum Notaris sangat tinggi. Dengan melihat kenyataan tersebut maka
penelitian-penelitian manajemen Jasa Hukum Notaris sangat diperlukan oleh Bidang
[lmu Manajemen guna menopang pengembangan IImu Manajeﬁnen itu sendiri dan
Dunia Bisnis Usaha Jasa Notaris.

Berangkat dari permésalahan menurunnya jumlah klien pada Kantor Notaris
Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH dan ditengah semakin meningkatnya Usaha Jasa
Hukum Notaris, penelitian untuk Tesis Magister Manajemen Dr. Liliana
Tedjosaputro, SH, MH, tentang Analisis Bauran Pemasaran Kaitannya Dengan
Kepuasan Konsumen Sebagai Dasar Penetapan Strategi Pemasaran Jasa Hukum pada
Kantor Notaris Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH. Menurut ketentuan kode etik
Notaris, Jasa Hukum Notaris sama sekali tidak diperbolehkan melakukan kegiatan
segala macam bentuk pemasaran, Tetapi dengan semakin ketatnya persaingan pada
Usaha Jasa Hukum Notaris, manajemen pada Kantor Notaris Dr. Liliana
Tedjosaputro, SH, MH berusaha melakukan perbaikan manajemen dengan cara

melakukan penelitian tentang Analisis Bauran Pemasaran Kaitannya Dengan
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Kepuasan Konsumen Sebagai Dasar Penetapan Strategi Pemasaran Jasa Hukum yang
mencakup promosi, produk, harga, lokasi dan pelayanan. Kantor Notaris Dr. Liliana
Tedjosaputro, SH, MH konsckwen mentaati ketentuan kode etik Notaris sehingga
sama sekali tidak melakukan usaha-usaha marketing. Walaupun demikian manajemen
Kantor Notaris Dr. Liliana harus Mmampu mengetahui kepuasan konsumennya
terhadap pelayanan, tarif atau harga, lokasi, produk dan promosi yang dilakukan dar
mulut ke mulut diantara para klien,

Dari penelitian yang dilakukan dengan menggunakan 43 klien sebagai
responden, menggunakan metode daftar pertanyaan dan dilakukan analisis dengan
menggunakan analisis Chi-Square maka disimpulkan bahwa kepuasan konsumen
memiliki hubungan yang signifikan terhadap bauran pemasaran yaitu promosi yang
dilakukan dari mulut-kemulut, harga atau tarif, lokasi, produk jasa hukum dan
pelayanan pada Kantor Notaris Dr. Liliana Tedjosaputro, SH MH. Sehingga
manajemen pada Kantor Notaris Dr. Liana Tedjosaputro, SH, MH harus
memperhatikan bauran pemasaran yang selama ini dilakukan dan melakukan
perbaikan dan peryempurnaan pelayanan, harga atau (arif, produk jasa hukum, lokasi
Kantor yang kesemuanya dapat menjadi faktor yang mempengaruhi promosi dari

mulut ke-mulut.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Kebijakan Pemerintah di bidang ekonomi yang dimaksudkan untuk
memberikan iklim usaha yang memungkinkan dunia usaha dapat bekerja lebih
efisien sudah menampakkan hasilnya, Hal ini dapat dilihat dari meningkatnya
ekspor komoditi non-migas beberapa tahun terakhir. Peningkatan ekspor non
migas tersebut merupakan indikasi meningkainya kemampuan daya saing
komoditas Indonesia di pasaran internasional dan hal ini merupakan akibat
langsung dari adanya peningkatan efisiensi dan produktivitas yang diupayakan
oleh Pemerintah dan dunia usaha pada khususnya.

Agar tidak kehilangan peluang pasar, usaha peningkatan daya saing harus
terus dilanjutkan sebab hegara-negara lain berbuat hal yang sama. Usaha tersebut
akan dapat tercapai secara optimal bila didukung oleh berbagai pihak, termasuk
meningkatkan  disiplin  nasional. Sementara ity perkembangan  aktivitas
perdagangan dunia berjalan dengan cepatnya, berpacu dengan perkembangan
teknologi,

Agar tidak jauh tertinggal dan supaya dapat menangkal dampak
perkembangan negatif dari perkembangan ekonomi dunia dibutuhkan peran serta
profesi Hukum untuk aktif ambil bagian dalam setiap kegiatan yang menyangkut
perkembangan bidang ekonomi dan perdagangan (Sudradjat Djiwandono, 1992).

Kebutuhan akan adanya profesi dan ahli hukum memang sangat diharapkan,
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terutama dalam menghadapi pesaing-pesaing usaha, dalam melakukan négoisasi
maupun usaha-usaha yang sejalan dengan ketentuan GATT. Dalam hal usaha
nasional ini, jasa hukum yang merupakan bagian dari subsistim usaha nasiomal
dapat memberikan sumbangan yang cukup penting.

Menurut William J. Winston (1993) jasa hukum akan meningkat
permintaannya ketika siklus bisnis sedang Dbergerak menuju kedalaman resesi
dimana sebagian besar bisnis mengalami kebangkrutan dan peningkatan negoisasi
masalah hutang. Kondisi perekonomian Indonesia yang saat ini berada pada
kondisi terdalam resesi ekonomi tampaknya juga mendorong permintaan Jasa
hukum. Peningkatan permintaan Jasa Hukum di Indonesia pada masa krisis bukan
hanya pada masalah perusahaan-perusahaan dan bisnis yang mengalami
kebangkrutan tetapi juga melebar kepada masalah kepemilikan tanah. Sebab pada
masa Krisis ekonomi di Indonesia, yang sebetulnya sudah memasuki tahap
stagnasi (kemandegan ekonomi) orang memang sudah tidak mempercayai uang
sebagai harta yang mempunyai nilai yang stabil dan kepercayaan orang terhadap
harta lebih diutamakan kepada kepemilikan sebidang tanah, Bukti kepemilikan
tanah berupa sertipikat hak milik atas tanah merupakan satu produk yang di
produksi oleh Jasa Hukunt.

Jasa Hukum, khususnya Jasa Hukum dibidang Kenotariatan, dapat
mengambil peran sebagai unsur yang melekat dalam proses manajemen usaha
dalam rangka peningkatan efisiensi dan produktivitas nasional. Dengan demikian
sistim yang ada didalam Jasa Hukum Kenotariatan yang sesuai dengan kode

etiknya dapat memberikan sumbangan nyata bagi Pemerintah guna meningkatkan
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dan mengembangkan kebijaksanaan yang berorientasi keluar untuk mendapatkan
manfaat dengan cara meningkatkan kualitas Sumber Daya Manusianya.

Jasa Hukum Notaris sebagai suatu usaha dibidang jasa harus melakukan
suatu_upaya meningkatkan pelayanan sebagai bagian peran serta Jasa Hukum
dalam meningkatkan produktivitas dan efisiensi nasional. Untuk itu fokus
perhatian manajemen Jasa Hukum harus diarahkan kepada masalah pelayanan
yang sekaligus mengarah kepada perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan dan
pengawasan usaha Jasa Hukum itu sendiri secara optimal.

Fungsi Jasa Hukum Notaris akan sccara langsung terkait dengan beberapa
dimensi kepentingan yaitu klien, masyarakat, negara dan organisasi profesi itu
sendiri (Liliana Tedjosaputro, 1994).

Sejalan dengan perkembangan iklim demokrasi di Indonesia yang
berusaha memperjuangkan hak-hak azasi manusia yang berkaitan dengan hak
seseorang atas tanah maka terbitlah Surat Keputusan Menteri Negara Agraria /
Kepala Badan Pertanahan Nasional nomor : 6 Tahun 1998 lentang pemberian hak
milik atas tanah untuk rumah tinggal. Akibat dari terbitnya Surat Keputusan
Menteri tersebut maka secara tiba-tiba terjadi perubahan yang cepat terhadap
jumlah pemohon Sertipikat Hak Milik atas Tanah yang melonjak jumlahnya
dalam waktu singkat.

Kantor Notaris / Pejabat Pembuat Akta Tanah Dr. Liliana Tedjosaputro,
SH, MH, yang merupakan sebuah Kantor yang bergerak dibidang Jasa Hukum
Notaris dan juga Kantor Pejabat Pembuat Akta Tanah di Kota Semarang juga

mengalami lonjakan pemohon Sertipikat Hak Milik atas Tanah di wilayah Kota
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Semarang seperti dalam tabel No 1 berikut. Sebelum keluarnya Surat Keputusan
Menteri Negara Agraria / Kepala Badan Pertanahan Nasional nomor : 6 Tahun
1998 tentang Pemberian Hak Milik Atas Tanah untuk Rumah Tinggal jumlah
pemohon sertipikat Hak Milik atas Tanah untuk tanah yang luasnya kurang dari
200 m* dan yang luasnya antara 201 m2 sampai dengan 2000 m? berjumlah relatif
sangat sedikit. Hal ini dapat dilihat dari data jumlah kiien sejak Januari 1997
sampai Juni 1998. Jumlah terbanyak pemohon sertifikat tanah yang Iuasnya
kurang dari 200 m? hanya ferjadi pada bulan Maret 1998 sedangkan jumlah
pemohon terbanyak ( 10 klien ). Lonjakan pemohon sertifikat kepemilikan tanah
pada bulan Maret 1998 kemungkinan disebabkan oleh semakin menurunnya
tingkat kepercayaan orang kepada Bank karena pada akhir. tahun 1997 sudah
dilakukan likuidasi terhadap 16 Bank. Sedangkan lonjakan pemohon sertipikat
hak milik atas tanah untuk lvas tanah 201m? — 2000 m? terjadi pada bulan Juni
1997 (11 klien ) yang pada saat itu belum terjadi Krisis Ekonomi. Produk yang
dihasilkan oleh Kantor Notaris bukan hanya sertipikat hak milik atas tanah tetapi
juga misalnya : Akta Pendirian Badan Usaha, Akta Jual Beli benda tidak bergerak,
bukti kesaksian terhadap suatu transaksi bisnis, akad kredit dan lain sebagainya.
Pada masa krisis ekonomi, hampir semua produk hukum yang terkait dengan
aktivitas bisnis agak menurun jumlahnya sedangkan yang masih bisa diharapkan
adalah produk sertipikat hak milik atas tanah. Karena kepemilikan atas fanah
merupakan salah satu harta yang memiliki harga yang stabil ditengah kondisi

krisis ekonomi.
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TABEL 1.1

JUMLAH PEMOHON SERTIFIKAT HAK MILIK ATAS TANAH
SEBELUM SK MENTERI AGRARIA NO 6 TAHUN 1998

KANTOR NOTARIS / PPAT DR. LILIANA TEDJOSAPUTRO, SH, MH,

NO BULAN TAHUN Jumlah pemohon
<200m 201-2000 m
1 Januari 1997 0 0
2 Februari 1997 1 2
3 Maret 1997 0 2
4 April 1997 1 1
5 Mei 1997 0 2
6 Juni 1997 0 11
7 Juli 1997 0 5
8 Agustus 1997 2 9
g September 1997 0 2
10 Oktober 1997 2 9
11 November 1997 0 9
12 Desember 1997 2 4.
13 Januari 1998 1 1
14 Februari 1998 0 5
15 Maret - 1968 10 3
16 April 1998 0 4
17 Mei 1998 1 0
18 Juni 1998 0 0

Sumber : Kanior Notaris ] PPAT Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH, 1999,
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TABEL 1.2

- JUMLAH PEMOHON SERTIFIKAT HAK MILIK ATAS TANAH

SESUDAH SK MENTERI AGRARIA NO § TAHUN 1998

KANTOR NOTARIS / PPAT DR. LILIANA TEDJOSAPUTRO, SH, MH,

NO BULAN TAHUN Jumlah pemohon
<200m 201-2000 m
1 Juli 1998 89 45
2 Agustus 1998 287 109
3 September 1998 185 100
4 Oktober 1998 104 54
5 November 1998 56 30
6 SDesember 1998 30 22
7 Januari 1999 8 2
8 Februari 1999 6 4
9 Maret 1999 3 5
10 April 1999 7 2
11 Mei 1999 12 3
12 Juni 1999 4 0
13 Juli 1999 3 1
14 Agustus 1999 0 0
15 September 1999 1 0
16 Oktober 1999 1 2
17 November 1999 0 3
18 Desember 1998 1 1
19 Januari 2000 3 2
20 Februari 2000 20 3
21 Maret 2000 12 4
22 April 2000 9 2
23 Mei 2000 6 2
24 Juni 2000 9 0
25 Juli 2000 4 0
26 Agustus 2000 5 0

Sumber : Kantor Notaris / PPAT Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH, 2000
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Pemberlakuan SK Menteri Negara Agraria / Kepala BPN nomor : 6/ 1998
mulai efektif pada bulan Juli 1998 sehingga pada bulan Juli mulai terjadi lonjakan
pemohon sertipikal Hak Milik atas Tanah. Seperti yang lerjadi pada Kantor
Notaris / PPAT Dr. Liliana Tedjosaputro untuk pemohon Sertipikat Hak Milik
atas Tanah yang luasnya kurang dari 200 m? pada bulan Juli terjadi lonjakan
pemohon sebanyak 89 orang atau 8 kali lipal dari jumlah klicn scbelum SK
Menteri dan pada bulan berikutnya, September 1998, terjadi lonjakan dengan
jumlah klien sebanyak 287 orang atau berlipat lebik dari 3 kali lipat dibanding
bulan sebelumnya. Tetapi setelah memasuki bulan November 1998 justru terjadi
penurunan yang terus menerus. Hanya ada lonjakan jumlah klien pada bulan Meij
2000 ( 20 klien ) untuk pemohon sertifikat hak milik atas tanah yang luasnya

kurang dari 200 m?.

1.2, Perumusan Masalah

Kantor Notaris / PPAT Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH, telah berdiri
dan menjadi salah satu Kantor Notaris / PPAT dari beberapa Kantor Notaris /
PPAT yang berada di Kota Semarang. Sebelum lerbitnya SK Menteri Negara
Agraria / Kepala BPN nomor 6 tahun 1998, Kantor Notaris / PPAT Dr. Liliana
Tedjosaputro, SH, MH mampu melayant klien yang relatif cukup, dibandingkan
dengan Kantor Notaris lainnya. Hal ini kemungkinan disebabkan oleh posisi
Kantor yang lebih strategis dilengah kota dan berada disekitar kawasan bisnis
Simpang Lima. Setelah terbitnya SK Menteri Negara Agraria / Kepala BPN

nomor 6 tahun 1998, terjadi lonjakan jumlah klien letapi hal ini berlangsung tidak

e e - ek e S| A e e
e T R L e S : tiats ] ¥

e g i e T A S s e



lama karena beberapa buulan kemudian tepatnya pada awal tahun 1999 mulai
terjadi penurunan jumlah klien.

Penurunan jumlah klien ini apakah disebabkan oleh jumlah pemohon
pembuat Sertipikat Hak Milik atas Tanah memang sudah akan habis mengingat
produk Sertipikat Hak Milik atas Tanah merupakan produk berjangka lama,
ataukah calon-calon klien tersebut beralih ke Kantor Notaris yang lain. Jika alasap
penurunan jumlah klien discbabkan oleh semakin habisnya pemohon Sertifikat
Hak Milik atas Tanah sangat tidak mungkin karena di Kantor BPN terjadi antrian
pemohon Sertipikat Hak Milik atas Tanah setelah pemberlakuan SK Menteri
Negara Agraria / Kepala BPN nomor 6 tahun 1998.

Jika penurunan jumlah klien tersebut disebabkan oleh beralihnya para
calon klien ke Kantor Notaris yang lain maka hal ini menjadi permasalahan yang
harus dicari jawabnya oleh Kantor Notaris / PPAT Dr. Liliana Tedjosaputro, SH,
MH. Masalahnya pihak manajemen Kantor Notaris / PPAT Dr. Liliana
Tedjosaputro, SH, MH, belum mengetahui tentang apa yang diinginkan calon
klien sehingga diperfukan satu penelitian untuk mengetahui PERILAKU
KONSUMEN khususnya tentang faktor-faktor bauran pemasaran dalam kaitannya
dengan kepuasan konsumen.

Menurut teori manajemen pemasaran seharusnya penurunan penjualan
dapat dihindari dengan cara menggiatkan promosi (Basu Swasta, 1998). Sesuai
dengan kode etik Notaris, Kantor Notaris tidak diperbolehkan melakukan
promosi. Sehingga penyusunan strategi pemasaran Kantor Notaris diusahakan

dengan cara mengetahui kepuasan konsumen atau klien dari kebijakan bauran
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pemasaran yang selama ini telah dilakukan oleh Kantor Notaris / PPAT Dr Liliana

Tedjosaputro, SH, MH.,

GAMBAR 1.1
ROUTE MAP (ALUR PERMASALAHAN)

SK MENTERI
. AGRARIA/
Ka BPN
No 6/
1998
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1.3. Tujuan Penelitian
1.3.1.Tujuan penelitian ini adalah :
- Uniuk mengetahui hubungan antara faktor harga, produk jasa hukum,

tempat / lokasi, kualitas pelayanan dan promosi dengan kepuasan klien /

konsumen.

- Untuk menetapkan strategi pemasaran Jasa Hukum.

1.3.2 Kegunaan Penelitian :

- Penelitian ini diharapkan akan memberikan masukan bagi manajemen
Kantor Notaris / PPAT Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH.

- Penelitian dibidang Jasa Hukum ini juga akan menambah kekayaan kajian

Manajemen, khususnya Manajemen Pemasaran,

10
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Keberhasilan usaha ditentukan oleh keberhasilan pemasaran. Keberhasilan
pemasaran dipengaruhi oleh kemampuan manajemen mengenal calon konsumen
atau calon pembelinya. Hal ini berlaku bukan hanya pada usaha manufaktur tetapi
juga usaha jasa, seperti Usaha Jasa Hukum, Usaha Jasa Rumah Sakit, Jasa

Pendidikan dan Usaha Jasa lainnya.

2.1, Pembeli
2.1.1 Mengidentifikasikan Pembeli
Menurut Basu Swasta Dh (1998) calon pembeli atau pasar dapat diartikan

sebagai seseorang atau sckelompok orang yang mempunyai potensi untuk

melakukan pembelian. Potensi yang dimiliki terutama berupa ;

* adanya kebutuhan dan keinginan yang perhu dipenuhi

* adanya daya beli atau sejumlah uang untuk membeli

* kemauan untuk membeli

Potensi yang ketiga yaitu kemauan untuk membeli mungkin belum mereka
miliki sehingga penjual harus dapat menciptakan kemauan tersebut atau dapat
pula mereka sudah memiliki kemauan untuk membeli tetapi belum melaksanakan
pembelian.

Ada tiga calon pembeli utama yaitu -

* Calon pemakai ( prospective user )
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* Calon pengambil keputusan ( prospective decider )

* Calon pembeli ( prospective buyer )

Seringkali pengambil keputusan juga menjadi pemakai dan pembcli
sehingga hal ini memudahkan penjual dalam pelaksanaan dan pemusatan usaha-
usaha persuasifnya. Dalam pasar industri atau pasar produsen, kepala bagian
produksi harus dapat memutuskan kapan karyawan produksi membutuhkan
peralatan baru. la kemudian mengirim suatu nota permintaan ke bagian pembelian
untuk membelikan mesin baru.

Wiraniaga  juga  dapat  melakukan  identifikasi pasar  berdasarkan
karakteristiknya yang kemudian dikenal sebagai pengelompokan dan
penggolongan macam-macam pasar yang dikenal dengan istilz_zh segmentasi pasar,

Alasan melakukan segmentasi pasar adalah pasar bersifat dinamis dan pasar untuk
| suatu produk selalu berubah sesuai dengan siklus kehidupan produk tersebut.

Untuk melakukan segmentasi pasar, pasar dikelompokkan menurut faktor-
faktor berikut :

, * Faktor Geografis, seperti daerah sejuk dan daerah panas, daerah

pegunungan dan daerah pantai, daerah perkotaan dan daerah pedesaan,

* Faktor Demografis, seperti jenis kelamin, usia, agama, suku,

kebangsaan, pendidikan dan kepadatan penduduk
* Faktor Tingkat Penghasilan
* Faktor Sosiologis, seperti kelompok budaya, kelas-kelas sosial dan

kelompok referensi kecil.
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* Faktor psikologis / psikografis, seperti kepribadian, sikap dan manfaat
produk yang diinginkan.

Faktor-faktor tersebut digunakan untuk mengelompokkan pasar dengan

karakteristik konsumen yang berbeda pada pembeli perorangan dan pembeli |

rumah tangga.

2.1.2, Mengidentifikasikan Kebutuhan

Keputusan-keputusan tentang suatu pembelian adalah sangat kompleks.
Beberapa dari fakior-faktor yang mempengarvhi pembeli dapat dikendalikan oleh
penjual tetapi sebagian faktor lain memang tidak bisa dikendalikan oleh penjual.

Penjual profesional harus mengetahui bagaimana menentukan kebutuhan
seorang pembeli, bagaimana cara menerima ide-ide baru dan bagaimana tekanan
sosial serta psikologis dapat mempengaruhi pembelian. Penting juga mengetahui
bagaimana mengatasi konflik. Semua ini akan melibatkan bidang-bidang
antropologi, ekonomi dan sosiologi.

Kalau kita melihat pada kebutuhan orang, jumlahnya cukup banyak dan_
sering ‘berubah. Identifikasi jumlah kebutuhan dan perubahannya tersebut
dinamakan pengenalan kebutuhan. Beberapa dari kebutuhan ini dapat timbul
sendiri karena pengaruh fisik dan psikologis. Sedangkan kebutuhan lainnya
bersifat tersembunyi yang akan muncul apabila didorong oleh pembelian dari
orang lain atau oleh periklanan dari perusahaan. Meskipun banyak periklanan,
promosi dan peragaan yang khusus ditujukan untuk melahirkan keinginan

membeli yang diakibatkan oleh pembelian yang dilakukan oleh orang lain.
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Pengaruh orang lain dalam pembelian sering terlihat dari banyaknya orang
yang menyukai barang tertentu. Struktur Sosial dan Kebudayaan dapat
mempengaruhi  kegiatan orang-orang menjadi  berbeda-beda dan keputusan
membeli juga diambil sesuai dengan kegiatan tersebut. Reaksi ini akan terlihat
lebih jelas pada pembelian barang-barang yang nyata seperti pakaian, mebel dan
mobil. Reaksi tersebut akan selalu ada, baik secara sadar maupun tidak sadar dan

hal ini harus menjadi pertimbangan para Wiraniaga.

2.1.3. Motivasi Dalam Pembelian
Faktor-faktor yang menyebabkan orang membeli dapat dibedakan menjadi
dua yaitu ( Basu Swasta Dh, 1998) :

®* Faktor Rasional

| * Faktor Emosional

Dalam kenyataannya kedua motif tersebut jarang sekali terjadi secara
bersama-sama dalam suatu pembelian. Biasanya hanya satu motif yang menyertai
suatu pembelian. Motif seseorang untuk membeli suatu produk dapat berbeda
dengan motif orang lain yang membeli produk yang sama. Dalam hal ini tugas
penjual adalah menentukan kombinasi fnotif yang ada pada kelompok pembelinya
atau segmen pasar yang dituju,

Faktor Rasional adalah suatu alasan yang dipakai oleh Konsumen untuk
membeli barang atau jasa yang biasanya dilandasi oleh fakior ekonomi, faktor

harga, faktor kualitas dan faktor pelayanan.
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Faktor Emosional, alasan yang sangat subyektif yang menyebabkan
Konsumen memutuskan untuk membeli barang atau jasa. Tetapi faktor emosional
ini dapat diidentifikasi yang antara lain seperti “pengungkapan rasa cinta”
terutama bagi remaja yang sedang jatuh cinta yang akan membelikan sesuatu bagi
pasangannya secara cmosional, demikian juga dengan “kebanggaan” yang
biasanya dilakukan oleh konsumen karena alasan “mode” dan “penampilan”,
Demikian juga dengan masalah “kenyamanan”, “kesehatan”, “keamanan” dan
“kepraktisan” merupakan faktor-faktor emosional yang juga mampu mendorong

Calon Pembeli memutuskan untuk membeli.

2.1.4, Proses Keputusan Konsumen

Banyak tindakan konsumen mencerminkan tahap-tahap yang berbeda
mengenai persepsi pengambilan keputusan yang merupakan suatu rangkaian yang
berawal dari Extended Problem Solving disatu sisi dan Limited Problem Solving
pada sisi yang lain. Model ini berlawanan dengan keputusan pembelian ulang
yang telah banyak dikenal.

Berbagai upaya telah dilakukan untuk menjelaskan perilaku pilihan
manusia. Pada umumnya , manusia biasanya sangat rasional dan memanfaatkan.
secara sistematis informasi yang tersedia untuk mereka, orang akan
mempertimbangkan implikasi dari tindakan sebelum memutuskan untuk
melibatkan diri atau tidak melibatkan diri didalam perilaku tertentu ( Icek Ajzen
dan Martin Fishbein, 1980). Seringkali pemecahan masalah dalam konteks

perilaku konsumen memerjukan pertimbangan yang cermat dan mengharuskan
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melakukan evaluasi sifat produk yang utilitarian ( fungsional ). Acapkali istilah
Pengambilan Keputusan Rasional digunakan ketika kasusnya memerlukan suatu
pertimbangan yang cermat (John C. Mowen, 1987). Pada kasus lainnya,
keprihatinan terhadap apa yang disebut manfaat hedonik akan_ mendominasi, dan
obyek konsumsi dipandang secara simbolis, berkaitan dengan respon emosi,
kesenangan indera, lamunan atau pertimbangan esletika (Hirschman dan
Holbrook, 1982 ). Harus diakui bahwa kebanyakan (indakan pembelian dan
konsumsi mencerminkan perpaduan antara utilitarian dan hedonik,

Perspektif pemecahan masalah mencakup juga semua jenis perilaku
pemenuhan kebutuhan dan mencakup secara luas faktor-faktor yang memotivasi
dan mempengaruhi perilaku konsumen. Keputusan Konsumen secara umum
melalui tahap proses sebagai berikut

- Pengenalan Kebutuhan — konsumen‘mempersepsikan perbedaan antara

keadaan yang diinginkan dan situasi aktual yang memungkinkan untuk
mempengaruhi keputusan untuk membeli. |

- Pencarian Informasi — konsumen mencari informasi yang disimpan

didalam ingatan ( pencarian internal ) atav mendapatkan informasi
yang relevan dengan keputusan untuk membeli yang berhubungan
dengan lingkungan ( pencarian eksternal ).

- Evaluasi Alternafif — konsumen mengevaluasi piliban berkenaan

dengan manfaat yang diharapkan dan membatasi pilihan sehingga

mendekati alternatif yang dipilih.
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- Pembelian ~ konsumen alternatif keputusan memilih atau alternatif
keputusan pengganti yang dapat diterima jika memang diperlukan.
- Hasil — konsumen mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih

memenuhi kebutuhan dan harapan sesegara mungkin setelah produk

tersebut digunakan.

2.2, Promosi Usaha Jasa
2.2.1. Dampak Komunikasi Lisan

Ucapan lisan ka:dangkala digunakan untuk mengurangi disonansi
(keraguan) kognitif yang diikuti oleh keputusan pembelian yang besar (Gatignon
dan Robertson, 1985 ). Selanjutnya dikatakan bahwa pelanggan yang tidak puas
dapat berbahaya, bukan tidak lazim bila mereka melepaskan kemarahan dengan
menjelek-jelekkan produk atau merek produk yang mengecewakan tersebut,
Informasi yang negatif seperti ini dapat menghasilkan dampak nyata pada pembeli
potensial untuk membatalkan rencana pembeliannya.

Penelitian secara konsisten memperlihatkan bahwa pengaruh pribadi
umumnya memiliki peranan yang lebih menentukan dalam mempengaruhi
perilaku dibandingkan iklan dan sumber lain yang didominasi oleh penjual
(Prince dan Feick, 1985).

Ucapan lisan dapat diawali oleh swmber atau penerima dan dampaknya
biasanya paling kuat bila penerima yang memainkan peranan ini (Gatignon dan

Robertson, 1985). Perbedaan tersebut jelas muncul dari fakta bahwa pencari
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dimotivasi untuk mengurus atau mengolah informasi sementara kemungkinan
tidak demikian halnya bila sumbernyalah yang menjadi pemrakarsa.

Lebih dari sepertiga dari semua informasi lisan bersifat negatif dan bukti
menunjukkan bahwa informasi ini diberi prioritas lebih tinggi dan diberi bobot
yang lebih besar dalam pengambilan keputusan ( Gatignon dan Robertson, 1985 ).
Jelas hal ini terjadi karena komunikasi yang dodominasi oleh penjual terhadap apa
saja yang memberikan perspektif yang berbeda. Begitu pula pembeli yang kecewa
lebih termotivasi untuk berbagi ( Richins, 1982 )

Pernyataan lisan yang positil dapal menjadi salah salu asel terbesar dari
penjual, sementara hal yang berfawanan dapat berlaku bila isinya negatif,
Pengaruh pribadi tentu saja tidak dapat berlangsung dikendalik_an oleh Perusahaan
niaga, tetapi dapat distimulasi dan disalurkan dengan banyak cara. Setidaknya
perlu memonitor apakah komunikasi lisan terjadi atau tidak dan dampak yang
ditimbulkannya. Sebagai contoh, Coca Cola memeriksa pola komunikasi yang
dijalankan oleh orang yang pernah mengeluh  kepada perusahaan tersebut
( Measuring the Grapevine : Consumer Response and Word-of-Mouth, the Coca
Cola Company, 1981 ), Berikut ini adalah beberapa dari kesimpulan utamanya :

1. Lebih dari 12 % memberitahu 20 orang atau lebih mengenai respons yang
mereka terima,

2. Orang yang puas sepenuhnya dengan respons tersebut memberitahu rata-
rata 4 hingga 5 orang lain mengenai pengalaman positif mereka,

3. Hampir 10 % dari orang yang benar-benar puas meningkatkan pembelian

mereka atas produk perusahaan tersebut.
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4. Orang yang merasa tidak diperlakukan  secara  memadai
mengkomunikasikan fakta ini kepada rata-rata 9 hingga 10 orang lain.

5. Hampir sepertiga dari orang yang merasa keluhan mereka tidak ditangani
secara memadai menolak membeli produk perusahaan itu lagi dan 45 %
lagi mengurangi pembelian mereka.

Kadang mungkin untuk menyewa atau langsung melibatkan orang yang
tampaknya mempunyai karakteristik seorang yang memberi pengaruh. Toko serba
ada dan pengecer busana lain, misalnya telah bereksperimen dengan menyewa
orang muda yang paling populer yang kemudian mendapat potongan harga besar
untuk busana yang mereka beli.

Rumah Sakit menggunakan strategi ini untuk menanggulangi kapasitas
yang berlebih dengan membentuk aliansi para dokter, yang kerap memegang
kunci mengenai rumah sakit yang dipilih. Namun satu lagi ancangan yang
mungkin digunakan adalah memberikan insentif kepada pelanggan baru untuk
menarik orang lain ke tempat jual. Kadangkala cara ini dilakukan dengan
menawarkan premi produk yang menarik atau bahkan rabat vang secara langsung.
Seringkali juga dimungkinkan mengaktifkan pencari informasi secara lisan. Ini
dapat dilakukan lewat iklan yang memikat imajinasi dan membangkitkan minat,
khususnya melalui frase atau karakter yang menjadi bagian dari bahasa sehari-
hari. Sebuah contoh awal yang-terkenal adalah tema “ribuan pil wakiu yang
mungil” yang digunakan ketika Contac untuk pertama kali diperkenalkan sebagai

obat pilek. Frase ini sendiri menstimulasi banyak percakapan.
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Pada prinsipnya pengaruh pribadi secara lisan kerap memainkan peranan
yang sangat penting dalam pengambilan keputusan konsumen, khususnya bila ada
tingkat keterlibatan yang tinggi dan resiko yang dirasakan dan produk atau jasa
memiliki visibilitas publik. Hal ini diekspresikan baik melalui kelompok acuan
maupun melalui komunikasi lisan. Kelompok acuan adalah jenis apa saja dari
agresi sosial yang dapat mempengaruhi sikap dan perilaku, termasuk kelompok
primer, kelompok sekunder dan kelompok aspirasional. Pengaruh terjadi dengan
tiga cara : (1) utilitarian (tekanan untuk menyesuaikan diri dengan norma
kelompok dalam berpikir dan berperilaku); (2) nilai-ekspresif (mencerminkan
keinginan akan asosiasi psikologis dan kesediaan untuk menerima nilai dari orang
lain tanpa tekanan); dan (3) informasi (kepercayaan dan perilaku orang lain
diterima sebagai bukti mengenai realitas). Pengaruh pribadi juga diekspresikan
melalui apa yang secara tradisional diacu sebagai kepemimpinan opini. Artinya
adalah orang yang dapat dipercaya, yang diacu sebagai “pemberi pengaruh”
(influential), diterima sebagaiA sumber informasi mengenai pembelian dan
pemakaian. Biasanya pemberi pengaruh dan pencari serupa dalam karakteristik
dan keduanya dipengaruhi oleh media masa. Semakin besar kredibilitas si pemberi
pengaruh maka semakin besar dampaknya pada orang lain.

Dengan model “pemberi pengaruh” (influential) ini pemasaran Jasa
Hukum Notaris yang tidak boleh melakukan promosi dapat digunakan dengan
cara memanfaatkan pengaruh pribadi dengan memonitor komunikasi lisan dan
berusaha mengendalikannya bila komunikasi itu bersifat negatif. Strategi lain

mencakup penciptaan pemberi pengaruh yang baru, menstimulasi pencarian
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informasi melalui sumber ini, mengandalkan sepenuhnya pada pengaruh

antarpribadi untuk mempromosikan produk Jasa Notariat dan memerangi

komunikasi lisan yang negatif,

2.2.2. Promosi Dalam Bentuk Advertising Intimacy

Satu lagi model pemasaran Jjasa ( services marketing } yang disebut dengan
advertising intimacy atay advertising melalui pemeliharaan hubungan yang intim
antara penjual jasa dengan konsumennya ( Stern, 1997 ). Atribut-atribut yang
digunakan dalam model Advertising Intimacy lebih sesuai digunakan untuk
pemasaran produk jasa. Désar konsep model marketing (ersebut adalah 5 C yaitu
communication, caring (pemeliharaan), commitment, comfort (menyenangkan)
dan conflict resolution.

Pada tahun 1980, Berry ( Berry and Thompson,1982 ) mendeterminasikan
bahwa kontak antara perusahaan dan konsumen sebagai suatu “relationship
marketing” dan didifinisikan sebagai “attracting, maintaining and — in multi
service organizations — enhancing customer relationship”. Menurut Barry
selanjutnya bahwa pada kenyataannya mengenal konsumen yang lebih realistis
merupakan satu bentuk relationship marketing yang jauh lebih baik dibanding jika
konsumen hanya mengenal produk Kita sebagai suatu kunci sukses perusahaan,
lerutama perusahaan jasa.

Akhir-akhir ini sebagian besar riset tentang relationship marketing
difokuskan kepada perusahaan, yang lainnya pada terminologi hubungan antara

bisnis terhadap bisnis ( Peterson, 1995 ) atau yang lain memfokuskan kepada riset
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terhadap manajemen wiraniaga. Debat dan diskusi yang berlanjut cukup menarik
berkaitan dengan relationship marketing yang sebagian besar melihat bahwa siudi
terhadap relationship marketing in the consumer markes ( Sheth dan Parvatiyar,
1995) memberikan peran yang tidak kecil terhadap advertising dengan
menyertakan sekaligus masalah relationshi p marketing,

Dari pandangan tersebut ada perbedaan yang jelas antara advertising
dengan personal sales yang memberi dampak pada marketing relationships.
Personal sales berkaitan dengan waktu dan ruang diantara masyarakat nyata,
advertising berkaitan dengan media, yang kesemuanya ini adalah realita dari
advertising dan personal sales. Sedangkan advertising intimacy memungkinkan
melakukan promosi dan relationship marketing tanpa harus menggunakan media
iklan dan personal sales yang biasanya digunakan oleh mereka yang bergerak

pada bidang legal marketing atau pemasaran jasa hukum,

2.2,3. Promosi Penjualan Dan Personal Selling

Dunia Jasa Hukum tidak memperbolehkan semua model yang berkaitan
dengan aktivitas advertising sehingga model promosi yang dilakukan oleh
sebagian besar Jasa Hukum adalah menggunakan Personal Selling (Dorothy
Cohen, 1995 ).

Personal Selling adalah suatu bentuk promosi yang dilakukan dengan cara
melakukan interaksi langsung berhadap-hadapan dengan konsumen, Personal
Selling dalam bidang Jasa Hukum tidak dikembangkan seperti hal-hal yang

berkaitan dengan advertising. Harus diakui bahwa sebagian besar aktivitas
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penjualan selalu berbenturan dengan kompetisi yang tidak sehat (unfair
competition) dan banyak sekali kasus kompetisi yang tidak sehat tersebut sampai
berakhir dimeja hijau atau berurusan dengan Hukum. Akibat dari masalah-
masalah tersebut dan demi kesucian produk Hukum maka cara-cara promosi dan
Personal Selling produk Jasa Hukum jangan sampal menyentuh  “unfair
competition” . Untuk memudahkan proses kerja Personal Selling maka Th(;)
Uniform Deceptive Trade Practice Act menyajikan suatu perdebatan tentang hgl-
hal yang berkaitan dengan “Unfair Selling Practices”.

- Commercial Bribery, terminologi commercial bribery berkaitan
dengan praktek bisnis yaitu sewaktu penjual dengan cara diam-diam |
memberikan vang atau hadiah terhadap karyawap bagian pembelian
suatu Instansi atau agen atau membual dokumen yang dimanipulasi
agar melakukan pembelian terhadap produknya.

- Push Money, beberapa perusahaan manufaktur atau distributor barang.
seringkali dan memungkinkan memberikan reward financial terhadap
individual sales people pada organisasi atau perorangan yang membeli
barang dagangannya. The Finacial Reward untuk mendorong produk
manufaktur tertentu dikenal sebagai “push money” dan juga sering
disebut dengan istilah “premium money”, PM atau spift.

- Bait and Switch, Bait and Switch Taclics merupakan aktivitas bisnis
yang agak sulit diawasi oleh Hukum dan cara ini sekaligus merupakan
suatu model prakiek penjualan untuk mendorong penjualan yang

diterima oleh kalangan bisnis praktis. Dalam Bait and Switch letak
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kekeliruannya adalah tidak dipt]blikasikannya harga terendah suaty
produk karena hanya digunakan sebagai taktik jika penjualan agak
terhambat karena harga yang kurang kompetitif. Seringkali penjual
atau salesman menjual dengan patokan harga terendah tetapi penjualan
sesungguhnya menggunakan harga normal dan salesman berusaha
bermain diantara harga terendah yang diputuskan oleh perusahaan
dengan harga normal dengan tujuan memperbanyak volume penjualan.
Pyramid Schemes, Multilevel Marketing adalah suatu metode yang di
legitimate oleh retailer tetapi model LML ini tidak menyediakan
produknya di toko atau di pasar. Di Amerika LML dianggap sebagai
suatu aktivitas ilegal apalagi jika melibétkan orang dalam jumlah
besar. Model MLM ini akan memberikan kesempatan bagi top level
untuk meraup uang paling banyak. Mullilevel Marketing dikatakan
sebagai salah satu bentuk unfair business karena produk tidak bersaing

secara terbuka dipasar.

Dengan perdebatan beberapa mode] Praktek Penjualan tersebut selanjutnya
Jasa Hukum diharapkan tidak akan menyentuh praktek-praktek penjualan seperti
diatas walaupun promosi dan personal selling melalui advertising juga tidak

diperbolehkan.

2,3, Lokasi
Salah satu dari sebagian besar tantangan permasalahan lokasi usaha jasa

hukum adalah pemasaran dari banyaknya Kkantor cabang (Jalma, 1999).
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Efektivitas pemasaran dari banyaknya kantor cabang adalah dimulai dari visi
strategis kantor pusatnya. Walaupun demikian belum pernah ditemukan cara yang
cepat untuk mencapai formula standar untuk sukses. Ada tiga pertanyaan penting
untuk merumuskan dan mengembangkan rencana strategis bagi kantor-kantor
cabang yaitu (1) apakah yang dikerjakan kantor cabang akan dapat sesuai dengan
rencana jangka panjang perusahaan ? (2) Apa visi masing-masing kantor cabang ?
(3) Bagaimana cara kamor-kan.tor cabang memanfaatkan pelvang disekitar
mereka ?. Selanjuinya Louise A. Jalma merumuskan mode] untuk menjawab tiga
pertanyaan penting tersebut dengan 3 (tiga) langkah yaitu :

- Merumuskan tujuan dan arah dari kantor cabang dengan cara
Menyetarakan dan meningkatkan pelayanan terhadap klien yang sudah
ada dengan memperluas wilayah sesuai dengan keperluan perusahaan,
Memberikan pelayanan pada klien baru dan area baru. Memberikan
pelayanan dengan mengacu kepada pelayanan yang pernah diberikan
oleh Kantor Pusat. Menjawab kepada setiap kebutuhan pasar.
Mengembangkan wilayah baru dan selalu meningkatkan penghasilan
perusahaan.

- Melakukan analisis situasi. Suatu analisis situasi melalui penelitian
yang sangat mendalam terhadap kondisi lingkungan atau terhadap
permasalahan yang muncul dalam proposal pendirian kantor cabang.
Untuk menyempurnakan proses tersebut, identifikasi terhadap
kekuatan dan kelemahan daripada kendala dan peluang bagi masa

depan perusahaan dan identifikasi hubungan antara klien dengan
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perusahaan. Jika peluang dan kendala tersebut sudah diidentifikasi
selanjutnya  memperkuat  unsur-unsur penguat, meminimalkan
kelemahan, tindakan terhadap kesempatan — peluang  dan
menghentikan kendala,

- Riset Pasar akan lebih efektif untuk melakukan identifikasi peluang

dan kendala yang kemudian mengelompokkannya kedalam peluang-

kendala internal dan eksiernal.
Jika suatu usaha jasa hukum memiliki lokasi diberbagai wilayah yang
memiliki perbedaan geografis, maka usaha jasa hukum tersebut harus
mengerti bahwa hal tersebut juga akan mengakibatkan perusahaan
berhadapan dengan dampak perbedaan program pemasaran ( Kane, 1999 ).
Antara permasalahan dan kesempatan untuk lokasi pemasaran akan
menghasilkan pembagian pemasaran secara geografis. Beberapa faktor
yang menjadi unsur yang menyebabkan perbedaan pemasaran pada kaﬁtor
cabang yang berbeda antara lain adalah perbedaan kualitas ahli hukum
pada setiap kantor cabang, macam dan jenis klien yang dilayani pada
setiap kantor cabang dan tingkat pengetahuan perusahaan yang sangat
bergantung kepada kemampuan personil dalam setiap kantor cabang.
Selanjutnya Thomas E. Kane juga merumuskan terjadinya permasalahan
potensial yang muncul pada setiap usaha jasa hukum yang memiliki
beberapa kantor cabang antara lain : Conflict of Interest akan terjadi
diantara para klien terutama terhadap Usaha Jasa Hukum yang memang

telah berdiri lama di wilayah tersebut. Koordinasi yang buruk antara
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kebijakan pemasaran di Kantor Pusal dengan Kantor Cabang, terutama jika
pimpinan pada Kantor Pusat tidak mampu melakukan koordinasi dengan
baik. Tarif yang berbeda juga merupakan permasalahan potensial sebab
tarif tidak akan sama antara kanlor cabang yang satu dengan ‘yang lain.
Perbedaan Budaya juga merupakan kendala dan permasalahan pofensial

yang akan muncul disetiap kantor cabang.

2.4. Tarif atan Harga

Ada 6 (enam) elemen penting bagi usaha jasa hukum yang merupakan
unsur yang harus ditaati secara internal oleh Usaha Jasa Hukum (Reed, 1999).
Keenam elemen tersebut adalah ;
- Perencanaan Strategis — untuk merancang tujuan dan arah perusahaan.
- Struktur yang jelas dan pasti — unluk memperkuat pengawasan
terhadap jalannya usaha, termasuk didalamnya metode dan produknya,
- Pengawasan Kualitas — guna memberikan garansi bahwa produknya
adalah yang terbaik,
- Sistem Kompensasi — sebagai suatu balas jasa terhadap pencapaian
tujuan perusahaan. |
- Metode pembayaran jasa — untuk menopang struktur tarif yang tepat.
- Pemasaran - untuk membantuy pengembangan dan ekspansi

perusahaan.
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Richard C. Reed mengajukan model penentuan tarif Jasa Hukum yang
disesuaikan dengan kepentingan pemasaran Jasa Hukum dengan
mengajukan beberapa pertimbangan, antara lain :

- Nilai riil dan Jasa yang dinikmati, Nilai yang ditentukan dalam tarif
Jasa Hukum merupakan sesuatu yang harus sesuai dengan manfaat
yang diterima klien karena klien adalah pembeli jasa hukum. Jadi
Harga atau Tarif yang dibuat oleh Jasa Hukum bukan hanya sekedar
“nilai aktual” dari sebuah jasa hukum tetapi juga harus merupakan
sebuah nilai “ kepuasan “ dari Jasa Hukum yang dinikmati oleh klien.

- Investasi versus biaya, Hubungan klien dan perusahaan juga harus
merasakan bahwa uang yang dibayarkan untukn jasa hukum harus
merupakan suatu investasi dari sesuatu yang akan dinikmatinya
kemudian, dan bukan merupakan “biaya” dari peristiwa pahit yang
pernah dialaminya.

Carol Scott James merumuskan suatu cara menyusun anggaran bagi suatu

usaha jasa hukum yang disesuaikan dengan usaha-usaha pemasaran jasa

hukum itu sendiri. Menurutnya program pemasaran jasa hukum yang
sukses akan selalu menggunakan waktu dan uang sebagai biaya. Biaya
yang cukup besar guna keperluan pemasaran JasalHu'kum tidak semuanya
dibebankan kepada pembentukan tarif atau harga, Tarif dan harga Jasa

Hukum harus diformulasikan sedemikian rupa agar klien tidak merasa

terlalu terbeban, tetapi sebaliknya tarif dan harga Jasa Hukum tidak boleh

terlalu kecil sehingga Usaha Jasa Hukum itu sendiri terbeban oleh biaya-
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biaya yang tidak dapat ditutup oleh tarif dan harga Jasa Hukum. Ada
beberapa kategori utama pembiayaan bagi keperluan pemasaran Jasa
Hukum yaitu : biaya pencetakan (printing), biaya penyelenggaraan
“ events “ (seperti seminar, business receptions, open house, concert,
sports, etc), biaya pelayanan konsultasi, biaya untuk pemuatan dalam
direktori seperti yellowpages dsb, biaya sponsorships dan memberships

seperti Kamar Dagang dan Industri, anggota Asosiasi Usaha Jasa Hukum

dsb, Entertainment, photography, news clipping services, travel, salaries.

2.5. Jasa dan Bauran Pemasaran

Meningkatnya perhatian pada aplikasi pemasaran dalam sektor jasa telah
mengarah pada pertanyaan lentang apa saja komponen atau unsur kunci bauran
pemasaran jasa. Jika unsur-unsur yang dipilih untuk mengembangkan bauran
pemasaran jasa tidak komprehensif maka mungkin terjadi gap kualitas jasa antara
permintaan pasar dan penawaran pemasaran perusahaan.

Oleh karena itu sudah selayaknya untuk memikirkan kembali bauran
pemasaran tradisional dalam konteks jasa. Dalam bauran pemasarém untuk jasa,
konsep 4P harus dikembangkan sehingga unsur-unsur bauran pemasaran jasa
adalah : promosi, produk, harga, orang, proses dan tempat. Keenam unsur tersebut
harus dipadukan dan dikombinasikan sehingga mampu mengoptimalkan “layanan

pelanggan”,
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2.5.1. Usaha Jasa

Jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur

ketakberwujudan (intangibality) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan

beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan properti dalam kepemilikannya,

dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi mungkin saja

terjadi dan produksi jasa bisa saja berhubungan atau bisa pula tidak berkaitan

dengan produk fisik (Adrian Payne, 1993). Selanjutnya juga dikatakan oleh

Adrian Payne bahwa jasa mempunyai 4 (empat) karakteristik, yaitu :

tidak berwujud

heterogenitas

tidak dapat dipisahkan, jasa umumnya dihasilkan dan dikonsumsi pada saat
yang bersamaan, dengan partisipasi konsumen dalam prose-s' tersebut,

tidak tahan lama, jasa tidak mungkin disimpan dalam persediaan.
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GAMBAR 2.1
BAGAN BAURAN PEMASARAN JASA

Model Bauran Pemasaran Jasy menurut Adrian Payne ( Adrian Payne, 1993 )

2.5.2, Kiat-Kiat Jasa Hukum

Berbicara mengenai kiat-kiat Jasa Huokum (notaris) tidak dapat lerlepas
dari sisi pemasaran. Seperti yang diungkapkan oleh Panglaykim : «
pelaksanaan dari kegiatan usaha dan niaga yang diarahkan kepada dan
bersangkutan dengan  mengalirnya barang-barang dan jasa-jasa dari pihak

produsen kepada konsumen atau pemakai “ (Amir M.S, 1991). Dengan demikian

prinsip dalam hubungan perdagangan  yaity adanya saling memberi dap
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melengkapi, dimana sary pihak memberikan keuntungan (profit) dan dipihak lain

memberi manfaat (benefit) atas barang dan jasa yang dipakainya, Dalam

hubungan yang saling memberi inj terselip  kaidah yaity Sama-sama saling

membutuhkan (mutual needs) atau sama-sama memiliki kepentingan (mutual

interest). Persoalannya kemudian adalah bagaimana strategi yang kondusif dapat

menjalin relasi bisnis pada porsi yang tepat,

Seperti telah menjadi suatu rahasia umum bahwa bisnis, dalam pengertian

Secara operasional, adalah suaty aktivitas usaha yang dilakukan oleh seseorang

atau sckelompok orang uniuk mencapai laba atau benefiy, Aktivilas usaha tersebul

bisa dalam skala besar, menengal maupun kecil bahkan termasyk didalamnya

adalah jasa hukum, dalam bidang Notaris, dimang aktivitas tadt meliputi kegiatan

MEMproses, mengemas, members harga, menyalurkan dan memberikan layanan
atas barang-barang atau jasa dari produsen ke konsumen.

Aspek selanjutnya adalah relasi. Dimana yang dimaksud dengan relasi
adalah hubungan antara pihak-pihak yang melakukan aktivitas bisnis, termasuk
didalamnya adalah hubungan dengan masyarakal (konsumen) pemakai Jasa
Hukum (Notaris). Masyarakat adalah kelompok yang mempunyai minat nyata
atau masih terpendam atay yang memberikan dampak terhadap kemampuan
organisasi untuk mencapal sasarannya, (Philip Kothler, 1998). Jadi dalam kiat-kiat
pemasaran jasa akan mempunyai pandangan yang terfokus yakni pada masalah

relasi bisnis berupa suaty proses pembinaan konsumen atag pemeliharaan

konsumen agar fetap memakai, menggunakan  produk  atau jasa secara

berkesinambungan, menciptakan  image  dan fanatisme  yang mendalam.
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Steiner-Meiner 1998, menyebutkan bahwa sekali hubungan terbina maka modal

akan tercipta dengan sendirinya, dimana strategr dilihat dari program yang

mengacu kepada pemilihan metode untuk mencapai sisi atau sasaran yang telah

ditetapkan.

Hermawan Kertajaya (1997) juga mengatakan bahwa Suatu metode

pemasaran mengacu kepada conceptual framework yang masuk dalam kategori

taktik yaitu adanya 4P adalah -

- Product, pada bidang jasa hukum Notaris adalah sertipikat yang digunakan
pada hukum pembukiian serts pengangkatan sebagai notaris oleh
pemerintah atau pihak yang berwenang bukan unituk kepentingan notaris
tu  sendiri fetapi untuk kepentingan masyarakat yang dilayaninya,
sehingga bersifat altryistik.

-~ Price, dalam hal inj menyangkut mengenai penentuan standard harga jasa
layanan yang telah ditentukan oleh mekanisme yang telah diatur dalam
Ikatan Notaris,

- Place, hal inj menyangkul mengenai lokasi perkantoran yang didalamnya
terkait dengan situasi dan kondisi lingkungan kantor. Hal tersebut
berhubungan erat dikarenakan dapat menciptakan rasa percaya konsumen
terhadap layanan jase; notaris.

- Promotion, pada masalah inj sebenarnya merupakan ujung tombak dari
semua  jenis usaha dalam bidang jasa. Karena dalam usaha jasa

kesemuanya tidak terlepas dari unsur promosi. Namun demikian untuk

Jasa Hukum Notaris telah memilik; kode etik yang tidak memperbolehkan
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melakukan promosi untuk jasa layanannya, Sehingga salah saty Strategi
untuk melakukan promosi secara terselubung adalah dengan meningkatkan
kualitas pelayanan dengan cara meningkatkan kualitas Sumber Daya
Manusianya.

Menurut Martin Davies (1995) Pemasaran suatu Jasa Hukum bagi klien atay
klien potensial sangat sulit dan memakan banyak waktu dengan langkanya hasil
yang sesegera mungkin diperoleh. Notaris atay Pengacara bukan suatu industri
jasa tetapi sebagai suaty Jasa Industri yang tidak begitu sering digunakan dan
sebagian besar orang malag berurusan dengan masalah Hukum. Bagi dunia Bisnis,
Jasa Hukum mungkin sebagai sesuatu yang sangat diperlukan untuk membanty
permasalahan-permasalahan Hukum dunia Bisnis yang kompleks tetapi kalau bisa
bantuan Hukum tersebut dapat diperoleh dengan biaya yang kecil. Dari uraian
diatas jelas dapat digambarkan bahwa posisi Jasa Hukum dalam Dunia Bisnis
cukup mahal, lamban, arogan dan tidak menangani bisnis secara keseluruhan
padahal masalah Hukum di dunia Bisnis cukup kompleks dan memerlukan
penanganan yang relatif cepat. Notarjs dihadapkan pada masalah profesi hukum
dan masalah kenotariatan SeCara umum yang secara simultan. Walaupun
demikian, menurut Martin Davies, ada tiga elemen utama Strategi pemasaran
untuk Jasa Hukum yaitu product, place and price.

- Product, proposisi yang mendasar seorang Notaris / Pengacara ( solicitors )
adalah menjual waktunya dan pengefahuannya untuk kliennya. Dan hal ini
merupakan produk yang sangat tidak bisa diraba (intangible product) yang

harus dijual, Sebagian besar konsumen tidak memiliki konsep untuk
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mengetahui seorang Noiarig / Pengacara itu baik atay jelek, konsep baik
atau buruknya seorang Notaris atgy Pengacara juga tidak memiliki dasar
hukum yang jelas. Untuk hal ini maka pelayanan dan kepuasan konsumen
adalah dua dari keseluruhan variabel pemasaran yang paling penting untyk
menjual Produk Jasa Hukum tersebut. Hal inipun tidak begitu mudah
digeneralisasikan kareng setiap penjual Jasa Hukum juga memiliki cara-
Cara pendekatan yang berbeda, perbedaan pengalaman dan perbedaan
keahlian, Walaupun demikian, menurut Martin  Davies (1995)
mengatakan bahwa produk Jasa Hukum dapat menggunakan dua variabe]
utama yaitu : client care dan quality,

Place, pemilihan lokasi Jasa Hukum berbeda dengan penentuan lokasi
Pasar dalam disiplin IImu Ekonomi. Ada beberapa faktor yang harus
dipertimbangkan untuk menentukan lokasi Jasa Hukum yaitu ;- (1)
pemilihan area yang memungkinkan menjangkau Jenis-jenis klien yang
mungkin dekat dengan local business park, dekat dengan pusat kota atau
didirikan sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari komunitas bisnig yang
langsung bisa diidentifikasi sebagai suaty kegiatan yang berorientasi
komersial. - (2) memijlin didirikan di pusat-pusat pertokoan pada jalan-
jalan utama yang memungkinkan dikunjungi oleh klien potensial, — (3)
memilih lokasi yang mudah untuk memarkir kendaraan atan dekat dengan
taman parkir. — (4) memilil lokas; yang dekat dengan Kantor Pengadilan
selempat. — (5) lokasi yang mempertimbangkan letak Notaris / Pengacara

(solicitors ) lainnya,
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Price, penentuan harga sebuah Jasa Hukum memang tidak mudah dan
tidak sederhana. Berbeds dengan Amerika yang lelah memiliki Law
Society’s rules, penentuan tarif Jasa Hukum Jjelas dipertimbangkan
berdasarkan : - (1) kompklesitas permasalahan Hukum yang berkembang
dari kasus yang dihadapi klien, - (2) keahlian, tenaga, pengetahuan khususg
dan tanggung-jawab, - (3) banyaknya wakty yang diperlukan untuk
keperfuan bisnis, - (4) banyaknya dan macamnya jumlah dokumen yang
diperlukan, - (5) tempat dan keadaan dimana transaksi bisnis dilakykan,
- (6) jumlah dan nilaj vang alau property yang dilibatkan, - (7) perubahan
Undang-Undang dan Peraturan yang berkaitan dengan Tanah dan

Bangunan, - (8) materi penting yang dibawa oleh klien.
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GAMBAR 2.2 _
KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS

'KEPUASAN !
KONSUME

2.6. Hipotesis

Berdasarkan perumusan masalah yang dibuat, permasalahan penurunan

jumlah klien pada Kantor Notaris / PPAT Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH

tampaknya disebabkan oleh ketidak-puasan klien , Dimana ketidak-puasan klien

tersebut dipengaruhi oleh faktor pelayanan, faktor produk yang berupa sertipikat

yang mungkin tidak mampu sebagai satu produk hukum yang kuat dan pasti,

harga atau rarif yang dikenakan, lokasi Kantor yang sulit dijangkau dan faktor

promosi yang sama sekali tidak dilakukan karena melanggar kode etik tetapi

promosi yang menggunakan informasi dari mulut ke mulyt memungkinkan

digunakan sebagai satu bentuk promosi,
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Berdasarkan variabel-variabel diatag (pelayanan, produk, harga, lokasi dan

promosi) dengan mempertimbangkan Jasa Hukum yang tidak diperboiehkan

melakukan usaha-usaha pemasaran maka hipotesis yang diajukan adalah

variabel-variabel Produk Harga, Lokasi Promosi dan Pelg anan
$4 o

memiliki hubungan secarq signifikan terhadap kepuasan konsumen.
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METODE PENELITIAN

3.1. Metode Pengumpulan Data

Penelitian  ini menggunakan meclode daftar perlanyaan  alau  metode

Questionaire dan metode wawancara dengan mengambil sampel 25 responden dengan

luas tanah kurang dari 200 m?, dan 25 responden dengan luas tanah 201m> sampai

dengan 2000 m? Pengambilan sampel menggunakan purposive random sampling

dimana sampel dikelompokkan menjadi dua yaitu 25 responden yang memiliki Juas

tanah kurang dari 200 m? dan 25 responden yang memiliki luas tanah antara 201 m?

sampai dengan 2000 m?.

Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus

moe adalah margin of error, N adalah jumlah populasi,

Dengan mengacu kepada jumlah klien pada tahun 2000 sampai dengan bulan

Agustus 2000 maka dua kelompok responden dihitung satu persatu dan kemudian
dijumlahkan. Margin of error ditentukan sebesar 10 % atau kesalahan ¢ sebesar 10 %.

Ketentuan ini diperoleh dari terminofogi pengambilan sampel statistik untuk jumlah

sampel lebih besar dari 30 yang populasinya sudah dapat dipastikan,
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tuk klien yang luas tanahnya kurang dari 200 m2 yang populasinya

berjumlah 68, setelah diolah menggunakan rumus tersebut diperoleh

sampel sebesar 40,47.

- Untuk klien yang luas tanahnya 201 — 2000 m2 yang berjumlah 13,

diperoleh sampel sebanyak 11,50.

- Sehingga keseluruhan jumlah sampel berjumlah 51,98 dan kemudian

dibulatkan kebawah sehingga diperoleh angka 51 atau 50,

TABEL NO 3.1
JUMLAH KLIEN TAHUN 2000 SEBAGAI POPULASI
NO BULAN TARHUN <200 m 201 - 2000
1lJanuari 2000 3 2
2|Februari 2000 20 3
3|Maret 2000 12 4
4|April 2000 8 2
5(Mei 2000 6 2
6lJuni 2000 g 0
7[Juli 2000 4 0
8|Agustus 2000 5 0]
68 13

Sumber ; Kantor Notaris Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH., 2000

Setelah

melakukan riset menggunakan Daftar pertanyaan dan dibanty dengan

metode wawancara akhirnya dapat diperoleh 43 responden. Keseluruhan data yang

diperoleh dari

penelitian dengan Questionaire dikelompokkan dalam data primer

sedangkan data sekunder diperoleh dari dokumen, data, informasi, referensi yang ada
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pada Kantor Notaris / PPAT Dr,
literatur dan berbagai sumber lainnya b
3.2, Metode Analisis

3.2.1. Alat Analisis

Alat analisis yang digunakan dalam

parametrik yaity dengan menggunakan alat analisis -

Chi Square ( Murray R.Spicgel, 1983 ).

3.2.2. Definisi %* (Chi Kuadrat)

Suatu ukuran mengenai perbeda

diobservasi dan yang diharapkan

= (o “e|)2 . (0, "5'3)2 - (o, "GA-)E - j (Oj —e;‘)z
g ) " T

di mana jika frekuens; total adalah N,
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Jika X2 = 0, maka frekuensi-frekuensi teoritis dan yang diharapkan adalah tepat sama,

sementara jika X° > 0, maka frekuensi-frekuensi tersebut tidak tepat sama. Semakin

besar nilai X* | maka semakin besar perbedaan

antara frekuensi yang diobservasi dan
diharapkan,.

. . . . - vl . . . . -
Distribusi penarikan sampel dari X* dapat diaprokasimasi secara telitj dengan

distribusi Chi-kuadrat.

e-2) Ly p-2_-15°
Y=Y e <y 2 (4)

Jika frekuens;j yang diharapkan adalah sekurang-kurangnya 5, di mana pendekatan ini

semakin baik untuk nilai-nilaj yang besar,

Jumlah derajat kebebasan v ditentukan olel :

(1) v = k- 1 jika frekuensi yang diharapkan dapat dihitung tanpa harus menduga

parameter populasi dari  statistik sampel.  Perhatikanlah bahwa kita

mengurangi 1 dari k karena syaral kendala (constraint)(2) yang menyatakan

bahwa jika kita mengetahui k — 1 jumlah frekuensi yang diharapkan, maka

frekuensi yang lainnya dapat ditentukan.

‘ (2) v = k~ m jika frekuensi yang diharapkan dapat dihitung tanpa harus menduga

m parameter populasi dari statistik sampel.

| 3.2.3.Uji Nyata

Dalam prakek, frekuensi yang diharapkan dapat dihitung atas dasar hipotesis

Hy. Jika dengan hipotesis ini nilai y? yang dihitung yang ditentukan oleh (1) atau (3)
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adalah lebih besar dari suatu nilai Krilis lertentu (seperti %005, yang merupakan nilai-

nilai kritis pada taraf nyata 0,05 dan 0,01 secara berturut-turut), maka kita akan
menarik kesimpulan bahwa frekuens vang diobservasi berbeda nyata dari frekuensi

yang diharapkan dan kita akan menolak H, pada taraf Nyata yang bersangkutan.

Kalau tidak demikian, kita akan menerimanya atay setidak-lidaknya tidak menolak
hipotesis tersebut Prosedur ini disebut Uji Chi-kuadraz terhadap hipotesis.
Perlu diperhatikan bahwa kita harus berhati-hati jika %2 terlaly mendekati nol karena

jarang terjadi bahwa frekuensi yang diamati hampir sama dengan frekuensi yang
diharapkan. Untuk menyelidiki  keadaan-keadaan yang demikian, kita perlu

menentukan apakah nilai %* yang dihitung adalal lebih kecil dari %% atau xzo,gy, dan

dalam hal ini kita akan memutuskan bahwa kesesuaian inj adalah terlalu baik

berturut-turut pada taraf nyata 0,05 atay 0,01.

3.2.4. Uji Signifikansi

Uji Chi-kuadrat dapat dipakai untuk menentukan sejauh mana distribusi-
distribusi teoritis, seperti distribusi normal, binominal, dan seterusnya, sesuai dengan
distribusi-distribusi empiris, yaitu yang diperoleh dari data sampel.
Pengujian dengan menggunakan Chi Square untuk memastikan signifikansi setiap
variabel kemudian dipilih variabel-variabel yang mempunyai signifikansi kuat yang

selanjutnya dilakukan uji beda antara kelompok responden dengan luas tanah kurang
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dari 200 m? dengan kelompok klien dengan luas tanah 201 — 2000 m?, Uji beda ini
dilakukan untuk memastikan Manajemen dalam memperoleh persepsi klien.

Chi Square Test merupakan suatu  alat uji variabel bebag yang tidak
berpengaruh atau dipengaruhi oleh varjabel bebas lainnya. Dengan mengolah Nilai
Observasi (Observed Value) dan Nilai yang diharapkan (Expected Value) sehingga
diterukan Nilaj Uji Chi-Square yang kemudian dibandingkan dengan Tabel Uji Chi-
Square dengan mempertimbangkan Degree of Freedom dan Tingkat Kesalahan
Alpha. Jika Nilai Tes Chi-Square lebih besar dibandingkan Nilai Tabel Chi-Square
maka variabel bebas yang teruji ditolak atay dikatakan tidak signifikan.

Salah satu kegunaan alat uji Chi Square adalah untuk mengukur signifikansi
data kualitatif. Analisis kualitatif dimaksudkan untuk menginterprestasikan data,
mencari makna yang lebih luas dan mengimplementasikan hasil analisis terhadap
strategi pemasaran perusahaan yang dapat dikembangkan. Selain itu, analisis ini juga
digunakan untuk menganalisa data yang tidak ada hubungannya dengan perhitungan
angka-angka ( Robert ID. Mason, 1974 ),

Cara pengukuran tingkat kepuasan konsumen adalah dengan menghadapkan
responden pada pernyataﬁn-pernyataan yang kemudian diminta untuk memberikan
jawaban dengan memilih salah satu dari kategori jawaban yang telah disediakan.
Kategori jawaban kemudian dikuantitatifkan dengan cara memberi skor berdasarkan
Skala Likert, yang berhubungan dengan pernyataan tentang sikap seseorang terhadap

sesuatu ( Murray R, Spiegel, 1988),
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BAB 1V
ANALISIS

Para peneliti mulaj menghadapi perbedaan substansial secara demonstratif
antara  pemasaran jasa {service marketing) dengan pemasaran  barang (goods
marketing) demikian menuryt Barry E. Langford dan Robert M. Cosenza
( Langford — Cosenza, 1998 ). Bagaimanapun Juga perubahan secara substansial
dalam services-marketing strategy menunjukkan kecenderungan yang relatif lebih
lambat dibanding goods-marketing strategy. Sebagai contoh adalah para penulis
seringkali menyodorkan analisis berdasarkan pengetahuan untuk pelayanan produk
( seperti pelayanan pasca-jual ) dan aplikasi literatyr marketing digunakan untuk
mendeterminasi karakteristik pemasaran jasa yang akhirnya lebih memberikan cirj
kepada barang ( goods ) dibanding jasanya ( services )- Pada akhirnya penelitian pada
data primer memungkinkan lebih memberikan hasil  yang diharapkan bagi
penyusunan strategi pemasaran jasa. Riset langsung dengan menggunakan daftar

pertanyaan terhadap variabel-variabel yang mendukung strategi pemasaran jasa akan

lebih efektif dibandingkan jika harus menggunakan riset yang ditujukan kepada

service product sepert; pelayanan pasca-jual.
Penelitian tentang hubungan faktor harga, lokasi, pelayanan dan promosi
dengan kepuasan konsumen pada Kantor Notaris Dr. Liliana Tedjosaputro dilakukan

dengan menggunakan metode daftar pertanyaan. Dari 50 questionaire yang disebar
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hanya 43 quest yang kembali dan dianggap memenuhi kriteria setelah diseleksi.

Variabel Operasional yang dianalisis adalah ;

Promosi, Produk , Harga , Lokasi , Pelayanan

Promosi dalam Bidang Jasa Hukum memang tidak boleh dilakukan, hal ini

berlaku bukan hanya di Indonesia tetapi juga di Dunia Infernasional. Walaupun

demikian dalam bagan Kerangka Pemikiran Teoritis yang disusun berdasarkan teori

manajemen pemasaran, Faktor Promosi dianggap eksis dan memiliki kekuatan yang

sama dengan variabel Produk, Harga, Pelayanan dan Lokasi yang secara keselurahan

akan memberikan nilai kepuasan bagi konsumen Jasa Hukum.

4.1. Hasil Penelitian

Dari 50 daftar perlanyaan yang disebar dan dibantu dengan metode

wawancara, akhirnya diperoleh 43 responden yang terkelompok menurut luas tanah

seperti yang tampak pada tabel 4,1 berikut,

TABEL 4.1
JUMLAH RESPONDEN MENURUT LUAS TANAH
NO LUAS TANAH JUMLAH | PROSENTASE
1 kurang dari 200 m 23 53,49%
2 201 m-2000m 20 46,51%

Sumber : data primer yang diolah

Jumlah klien yang terbanyak memiliki luas tanah kurang dari 200 m® Dari

hasil penelitian yang dilakukan 53,49 % klien memiliki uas tanah kurang dari 200 m?
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sedangkan yang me-miliki fuas tanah antara 201 m? sampai 2000 m? sebanyak
46,51 %. Dua kelompok responden tersebut digabung dan hasil penelitian dari
seluruh kelompok respoden tersebut dapat dilihat dalam uraian berikut.

Dari hasil penelitian diketahui bahwa 27,91 % respoiden berusia antara 34
tahun sampai 40 tahun, sebagian besar yang lain atau 20,93 % berusia antara 27 tahun

sampai 33 tahun.

TABEL 4.2,
USIA RESPONDEN
NO USIA JUMLAH TPROSENTASE
7 20 - 26 3 6,56%
2 57 - 33 9 20,93%
3 34 - 40 12 27.91%
4 41 - 47 7 16,28%
5 48 -54 6 13,95%
6 55 - 61 3 6,98%
7 62 -68 3 6,98%

Sumber : data primer yang diclah

Dari segi usia ternyata klien Kantor Notaris Dr. Liliana sebagian besar
merupakan kelompok penduduk berusia produktif yang sedang memulai karier bisnis
atau pekerjaannya.

Dari segi Pendidikan, seperti yang tampak pada tabel No 4.3, 58,14 %
berpendidikan Sarjana atau S1 dan sebagian besar lainnya ( 30,23 % ) berpendidikan
SLTA. Hasil penelitian tentang jenjang pendidikan responden semakin memperkuat
bahwa sebagian besar responden adalah kelompok masyarakat berusia produktif yang

sedang berkembang kariernya.
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TABEL 4.3.

PENDIDIKAN RESPONDEN
NO PENDIDIKAN JUMLAH (PROSENTASE
1 SLTP B 238%
2 SLTA 13 30,23%
3 Diploma III 4 9,30%
4 Sarjana 25 58,14%

Sumber : data primer yang diolah

Pendidikan responden menunjukkan juga bahwa mereka adalah orang-orang
yang memiliki tingkat kesadaran Hukum yang cukup, Mereka yang berpendidikun
SLTA kemungkinan adalah orang-orang yang ftelah berkarier dalam bidang
pekerjaannya dalam waktu yang relatif lebih lama dibanding yang berpendidikan
Sarjana.

Setelah mengetahui tingkat pendidikan responden selanjutnya dapat diketahui
juga inisiatif mereka tentang kealamat mana jika mereka harus berurusan dengan

masalah sertifikat tanah, seperti yang tampak dalam tabel No 4.4 berikut.

TABEL 4.4
PILIHAN RESPONDEN DALAM MENGURUS SERTIFIKAT TANAH
NO KLIEN JUMLAH |PROSENTAGE
1 BPN 2 7,65%
2 | NOTARIS LAIN 8 18,60%
3 Dr Liliana 33 76,74%

Sumber : data primer yang diolah
Dari hasil penelitian ternyata sebagian besar ( 76,74 % ) yang juga klien

Kantor Notaris Dr. Liliana memilih Notaris Dr. Liliana untuk mengurus sertifikat
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tanah sedangkan sebagian ( 18,60 % ) memilih Notars lais tan ying moemilih BPN
hanya sekitar 4,65 %. Dari tabel No 4.4 tersebut terlihat bahwa klien yang kebetulan
dijadikan responden ternyata tidak 100 % memilih Kantor Notaris Dr. Liliana
sehingga dapat dikatakan bahwa semua jawaban pada penelitian ini tidak bersifat
subyektif,

Dikatakan bahwa Jasa Hukum tidak diperbolehkan menggunakan advertising
untuk melakukan promosi. Promosi harus dilakukan dengan hati-hati sehingga media

yang cukup baik adalah memberikan informasi dari mulut ke mulut.

TABEL 4.5,
INFORMASI TENTANG KANTOR NOTARIS DR LILIANA YANG
DIPEROLEH RESPONDEN

NO INFORMAS| TENTANG NOTARIS DR, LILIANA JUMLAH PROSENTASE
1 diberitahu oleh rekan kerja dan tetangga 1 2,33%

2 ‘ papan nama 5 11,63%

3 bank 9 20,93%

4 dari perusahaan-perusahaan 4 9,30%

5 seminar 24 55,81%

Sumber : data primer yang diolah.

Sebagian besar responden (55,81%) memperoleh informasi tentang Kantor
Notaris Dr. Liliana adalah dari media Seminar, 20,93 % dari BANK dan 11,63 %
mengetahui dari Papan Nama yang berarti kelompok responden terakhir adalah para
pejalan yang berlalu-lalang didepan Kantor Notaris Dr. Liliana. Tetapi dari hasil

penelitian ini tampaknya media promosi yang paling efektif adalah melalui seminar.
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Padahal acara seminar hanya diselenggarakan oleh kelompok-kelompok kecil, seperti
kelompok akademisi, mahasiswa dan kelompok kecil manajer dan pengusaha.

Alasan responden memilih Kantor Notaris Dr Liliana adalah 30,23 %
mengatakan karena dikenal oleh lingkungan bisnis mereka, sebagian besar iainnya
(20,93 %) mengenal secara pribadi, 20,93 % lainnya mendapatkan saran dari orang
dekatnya seperti ayah, ibu, kakak, adik, suami, istri dan rekan terdekatnya yang
mengenal terlebih dahulu tentang Kantor Notaris Dr Liliana, model ini yang disebut

dengan Model Intimasi pemasaran bidang jasa.

TABEL 4.6
ALASAN RESPONDEN MEMILIH NOTARIS DR, LILIANA
NO MEMILIH NOTARIS DR. LILIANA JUMLAH| PROSENTASE
1 |Mengenal secara pribadi 9 20,93%
2 |Dikenalkan oleh rekan kerja 5 11,63%
3 |Dikenal oleh lingkungan bisnis i3 30,23%
4 |Saran dari orang dekat 9 20,93%
5 |Memerlukan tetapi tidak kenal Dr. Liliana 7 16,28%

Sumber : data primer yang diolah

Hasil penelitian lainnya adalah frekuensi menghubungi Kantor Notaris
Dr. Liliana sebelum melakukan transaksi jasa hukum dengan Kantor Notaris
Dr. Liliana. Jadi dapat digambarkan bahwa para responden telah berusaha jauh-jauh

hari untuk melakukan kontak dengan Kantor Notaris Dr. Liliana.
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TABEL 4.7

FREKUENSI UPAYA MENGHUBUNGI NOTARIS DR. LILIANA

NO | APAKAH PERNAH MENGHUBUNGI NOTARIS DR LILIANA TJUVLAR PROSENTASE
1 [Sering kali T T 3 "76,98%
2 (Pernah beberapa kali 3 6,98%
3 |Pernah sekali 2 4,65%
4 |Pernah menghubungi tetapi sudah lama sekali 20 46,51%
5 |Sama sekali belum pernah 15 34,88%

Sumber : data primer yang diolah

46,51 % responden atau scbagian terbesar responden memang telah pernah

melakukan kontak dengan Kantor Notaris Dr. Liliana sebelumnya, sedangkan

sebagian besar lainnya ( 34,88 % ) sama sekali belum pernah melakukan kontak

dengan Kantor Notaris Dr. Liliana. Dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa

responden telah memperoleh informasi dan pernah menghubungi pada waktu lalu

yang relatif cukup lama.

TABEL 4.8
UPAYA RESPONDEN UNTUK MENCARI ALAMAT KANTOR NOTARIS
DR, LILIANA.
NO MENCARI ALAMAT NOTARIS DR LILIANA JUMLAH | PROSENTASE
1 Buku telepon 4 9,30%
2 |Papan nama 12 27,91%
3  |Dicari sendiri 11 25,58%
4  |Melalui orang lain 16 37.21%
5 iPernah tahu notaris Dr. Liliana 0 0,00%
Sumber : data primer yang diolah
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Untuk mengetahui alamat Kantor Notaris Dr. Liliana, 37,21 % responden

mengetahuinya dari orang lain, sebagian besar lainnya dari papan nama dan sebagian

lagi mencari sendiri.

TABEL 4.9
KEKUATAN DAN KEPASTIAN HUKUM PRODUK NOTARIS
NO KEPASTIAN HUKUM JUMLAH | PROSENTASE
1 Sangat lemah 0 0,00%
2 |Cukup lemah 0 0,00%
3  |Tidak begitu lemah dan kuat 1 2,33%
4 |Cukup kuat : 27 62,79%
5 [Sangat kuat 15 34,88%

Sumber : data primer yang diolah.

Mengenai kekuatan produk hukum yang diterbitkan oleh Kantor Notaris
Dr. Liliana khususnya sertifikat tanah, 62,79 % mengatakan memiliki cukup
kekuatan, 34,88 % mengatakan sangat kuat, schingga dari penelitian ini dapat
dikatakan bahwa produk hukum Kantor Notaris Dr. Liliana khususnya sertifikat tanah

cukup memiliki kekuatan hukum yang pasti.

TABEL 4.10.
KETERLIBATAN KLIEN DALAM PENYUSUNAN PERJANJIAN HUKUM
NO DISKUSI PASAL-PASAL JUMLAH | PROSENTASE
1 |Tidak pernah 1 2,33%
2 |Diskusi singkat 4 9,30%
3 |Diskusi setiap ayat 4 9,30%
4  |Diskusi dan koreksi 18 41,86%
5 |Produk hukum mewakili klien 16 37,21%

Sumber : data primer yang diolah
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Keterlibatan klien dalam penyusunan perjanjian dalam penerbitan sertifikat
tanah, 41, 86 % mengatakan selalu diikutkan dalam diskusi dan koreksi dalam
penyusunan produk hukum tersebut, 37,21 % responden mengatakan bahwa produk

hukum yang diterbitkan Kantor Notaris Dr. Liliana mewakili kepentingan klien.

TABEL 4.11
PROTES DARI PIHAK LAIN TERHADAP SERTIFIKAT HAK MILIK
NO PROTES PIHAK LAIN JUMLAH |PROSENTASE
1 Lebih dari 2 kali 0 0,00%
2 |Lebih dari 2 kali tidak kepengadifan 0 0,00%
3  |Pernah sekali tidak kepengadilan Q 0,00%
4 |Sekali dan diselesaikan notaris 1 2,33%
5 |Tidak ada pihak yang dirugikan , 42 97,67%

Sumber : data primer yang diolah

Berkaitan dengan kekuatan produk hukum diperoleh hasil penelitian tentang
banyaknya protes dari pithak lain. 97,67 % responden mengatakan bahwa tidak ada
satupun pihak yang merasa dirugikan berkenaan dengan terbitnya produk hukum
berupa sertifikat tanah dari Kantor Notaris Dr. Liliana. Hal ini menunjukkan bahwa
Kantor Notaris Dr, Liliana bekerja dengan cukup hati-hati dan hal ini terbukti dengan
pendapat 2,33 % yang mengatakan bahwa permasalahan hukum yang muncul hanya
sekall mendapat protes dari pihak lain dan itupun bisa diselesaikan oleh Kantor

Notaris sendiri sehingga tidak perlu sampat ke Lembaga Peradilan.
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Berkaitan dengan beban biaya yang harus ditanggung oleh klien dalam

memanfaatkan Jasa Hukum Kantor Notaris Dr. Liliana maka dapat diperoleh

beberapa pendapat dari responden.

TABEL 4.12,
BESARNYA BIAYA PENGURUSAN SERTIFIKAT TANAH

NO | BIAYA SERTIFIKAT TANAH [ JUMLAH | PROSENTASE
1 |[Sangat mahal 4 9,30%

2 |Cukup mahal 10 23,26%

3 |Tidak begitu murah 20 46,51%

4 [Murah 8 18,60%

5 |Murah sekali 1 2,33%

Sumber : data primer yang diolah

46,51 % responden mengatakan bahwa tarif atau harga jasa hukum pada
Kantor Notaris Dr. Liliana “tidak begitu murah” atau berarti memang tidak murah
dan hal ini dibuktikan oleh jawaban 23,26 % responden yang mengalakan “cukup

mahal”. Hanya 18,60 % responden mengatakan murah.

TABEL 4.13
POTONGAN HARGA UNTUK PENGURUSAN SERTIFIKAT LEBIH DARI
SATU SERTIFIKAT TANAH

NO POTONGAN HARGA JUMLAH; PROSENTASE
1 |Sama sekali tidak ada 7 16,28%
2 [Tanpa potongan harga tetapi lebih cepat 6 13,95%
3 |Potongan biaya administrasi 16 37,21%
4 |Dapat potongan harga 14 32,56%
5 |Hanya membayar satu sertifikat 0 0,00%

Sumber : data primer yang diolah
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Tidak murahnya tarif atau harga josa hukum pada Kantor Notaris Dr, Liliana

juga dibuktikan dengan penelitian persepsi klien tentang polongan harga. 37,21 %

responden mengatakan memperoleh potongan biaya adminsitrasi jika mengurus

sertifikat lebih dari satu. 32,56 % mengatakan memperolch potongan harga, 16,28 %

responden mengatakan sama sekali tidak ada potongan harga jika mengurus sertifikat

tanah lebih dari dua.

TABEL 4.14
WAKTU PENYELESAJAN PEMBAYARAN MENGURUS SERTIFIKAT

NO WAKTU PEMBAYARAN JUMLAH | PROSENTASE
1 |Tunai dimuka 5 11,63%
2 |Uang muka 3 £,98%
3 |Dibayar sebagian 1 2,33%
4 |Boleh diangsur 4 9,30%
5 |Tunai setelah selesai 30 69,77%

Sumber : data primer yang diolah

Penelitian lainnya yang berkaitan dengan beban yang harus ditanggung oleh

responden adalah pendapat tentang wakiu penyelesaian pembayaran biaya tarif /

harga jasa hukum. 69,77 % responden mengatakan bahwa pembayaran harus tunai

setelah produk hukum selesai, sedangkan 11,63 % mengatakan harus membayar tunai

dimuka.
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TABEL 4.15.

UNTUK MENJANGKAU LOKASI KANTOR NOTARIS

NO LETAK KANTOR JUMLAH | PROSENTASE
1 Sangat sulit dijangkau 0 0,00%

2  |Cukup sulit dijangkau 0 0,00%

3 [Tidak begitu sulit dijangkau 1 2,33%

4 [Cukup mudah dijangkau EE] T 54,88%
5 1Sangat mudah dijangkau 27 62,79%

Sumber : data primer yang diolah

Kemudahan untuk menjangkau alamat Kantor Notaris Dr. Liliana, 62,79 %

mengatakan sangat mudah dijangkau karena terletak dipusat kota dan didekat “cross

tratfig” kota Semarang.

TABEL 4.16
KUALITAS PELAYANAN KANTOR NOTARIS
NO | PELAYANAN KANTOR NOTARIS | JUMLAH | PROSENTASE
1 |Kurang memuaskan 0 0,00%
2 {Cukup memuaskan 10 23,26%
3 |Tidak begitu memuaskan 0 0,00%
4 |Memuaskan 18 41,86%
5 |Sangat memuaskan 15 34,88%

Sumber : data primer yang diolah

Pelayanan yang diberikan oleh Kantor Notaris Dr. Liliana, 41,86 %

mengatakan “memuaskan”, 34,88 % mengatakan “sangat memuaskan” dan 23,26 %

mengatakan “kurang puas”, sehingga hasil penelitian tenlang kepuasan pelayanan ini

masih perlu ditindak-lanjuti untuk memaksimumkan kepuasan klien.
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4.2. Analisis

Dari hasil pengujian Chi Square terhadap hipotesis yang diajukan dimana

variabel-variabel “Promosi, Produk, Harga, Lokasi dan Pelayanan, dianggap

tidak berhubungan secara signifikan dengan kepuasan konsumen” (lihat bab II)

maka diperoleh hasil sebagai berikut :

TABEL 4.17
HASIL UJI CHI-SQUARE

ANALISIS | PROMOSI | PRODUK | HARGA | LOKASI | LAYANAN
CHI-SQUARE 198,674 14,558 11,628 23,628 2,279
Df 10 4 8 2 2
ASYMP.SIG 0,032 0,006 0,169 0 0,32
TABEL 3,94 0,711 2,73 0,103 0,103

Sumber : olahan SPSS 10.01 pada lampiran.

Faktor kesalahan alpha ( o ) adalah 0,05 atau 5 % maka “f” tabel yang

diperoleh adalah seperti yang tampak pada tabel No 4.1 diatas berdasarkan “ftabel

pada tabel 4.2.
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TABEL 4.18

TABEL CHI SQUARE

Df 0,10 0,05 0,025

1 0,0158 0,0039 0,001
2 0,211 0,103 0,0506
3 0,584 0,352 0,216
4 1,06 0,711 0,484
5 1,61 1,15 0,831
6 2,20 1,64 1,24
7 2,83 2,17 1,69
8 3,49 2,73 2,18
9 4,17 3,33 2,70
10 4,87 3,94 3,25

Sumber : Murray R.Spiegel, 1990.

area

pererimaan Ha

ttabel
v

area penclakan Ha

Hasil Uji Chi - Square terhadap variabel Promosi adalah sebesar 19,674,

dengan df (Degree of Freedom) sebesar 10 dengan kesalahan o sebesar 5 % maka “f”

tabel uji Chi-Square adalah sebesar 3,94, Uji Chi-Square { 19,674 ) untuk variabel

T[] e g
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Promosi lebih besar dari “f” tabel ( 3,94 } maka Uji Chi-Square variabel Promosi
berada didaerah “penolakan Ho” .

Hasil Uji Chi-Square terhadap variabel Produk adalah sebesar 14, 558 dengan
Degree of Freedom sebesar 4 dengan kesalahan sebesar 5 % maka “f” tabel wji Chi-
Square adalah sebesar 0,711, 14,588 adalah lebih besar dari 0,711 maka Uji Chi-
Square variabel Produk berada pada daerah penolakan Ho.

Hasil Uji Chi-Square terhadap variabel Harga adalah sebesar 11,628 dengan
Degree of Freedom sebesar 8 dengan kesalahan o sebesar 5 % maka “f” tabel sebesar
2,73, sehingga disimpulkan bahwa hasil Uji Chi-Square variabel Harga / Taiil berada
pada daerah penolakan Ho.

Hasil Uji Chi-Square terhadap variabel Lokasi adalah sebesar 23,628 dengan
df sebesar 2 maka “f” tabel Chi-Square sebesar 0,103, sehingga disimpulkan bf"thwa
hasil uji Chi-Square variabel Lokasi berada pada area penolakan Ho .

Hasil Uji Chi-Square terhadap variabel Pelayanan adalah sebesar 2,279
dengan df ( Degree of Freedom ) sebesar 2 maka “f” tabel Chi-Square sebesar 0,103
sehingga disimpulkan bahwa hasil uji Chi-Square variabel Pelayanan berada di
daerah penolakan Ho.

Padahal Hipotesis Nul dan Hipotesis Alternatif yang telah disusun pada Bab II

adalah sebagai berikut :
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- Ho : variabel-variabel Produk, Harga, Lokasi, Promosi dan Pelayanan
tidak memiliki hubungan sccara signifikan terhadap kepuasan
konsumen.
- Ha : variabel-variabel Produk, Harga, Lokasi, Promosi dan Pelayanan
memiliki hubungan secara signifikan terhadap kepuasan konsumen.
Oleh karena hasil uji Chi-Square variabel Produk, Harga, Promosi, Lokasi dan
Pelayanan menunjukkan penolakan terhadap Hipotesis Nul atau Hipotesis Origin
maka dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian menerima Hipotesis Alternatif
yang artinya Bauran Pemasaran (Produk, Harga, Promosi, Lokasi dan Pelayanan)

memiliki hubungan yang signifikan dengan kepuasan konsumen..
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BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan,
Dari hasil penelitian yang dilakukan tentang hubungan antara faktor produk,
promosi, harga, tempat/lokasi dan pelayanan maka dapat disimpulkan bahwa :

- Promosi yang menggunakan media dari mulut ke mulut memiliki

hubungan yang signifikan sehingga dapat juga dikatakan cukup efektif
sebagai salah satu faktor pemasaran Jasa Hukum Kantor Notaris
Dr. Liliana. Walaupun Jasa Hukum tidak diperkenankan melakukan
kegiatan marketing, terutama kegiatan promosi, tetapi karena semakin
ketatnya persaingan Usaha Jasa Hukum maka kiat-kiat Jasa Hukum untuk
memenangkan persaingan melalui promosi yang spesifik, seperti yang
telah diuraikan pada Bab II tentang beberapa model promosi, perlu untuk
dilakukan. Dari hasil penelitian ini tampaknya Jasa Hukum Kantor Notaris
Dr. Liliana Tedjosaputro, SH, MH telah melakukan kiat-kiat promosi.

Produk berups kekualan Produk Jasa Hukum juga memiliki hubungan
yang signifikan sebagai faktor yang memperkuat strategi pemasaran jasa
hukum Kantor Notaris Dr. Liliana. Produk Jasa Hukum dianggap memiliki

kekuatan jika produk Hukum tersebut tidak memiliki cacat hukum.
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- Penentuan Harga atau Taril Jasa Hukum juga memiliki hubungan yang
signifikan bagi strategi pemasaran guna memuaskan konsumen. Walaupun
demikian dari hasil penelitian sebagian besar responden mengatakan
tarifnya “tidak murah”.

- Lokasi atau tempat juga memiliki hubungan yang signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Lokasi Kantor Notaris Dr. Liljana yang berada di
pusat kota pada kawasan Simpang Lima di Kota Semarang merupakan
lokasi yang sangat strategis. Sehingga dapat dikatakan bahwa hubungan
yang sangat signifikan antara variabel lokasi dengan kepuasan konsumen
dapat dikatakan sangat rasional, bukan hanya menurut uji statistik tetapi
juga dapat dibuktikan sccara empiris.

- Faktor pelayanan juga memiliki hubungan yang signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Kial “Jemput bola” yang dilakukan oleh Kantor

Notaris Dr. Liliana, merupakan indikasi nyata kuatnya hubungan yang

signifikan antara variabel pelayanan deagan kepuasan konsumen,

5.2, Implikasi Manajemen

Manajemen Jasa Hukum Kantor Notaris Dr. Liliana sebaiknya memperhatikan
dan mempertimbangkan variabel-variabel yang sudah diteliti dan dianalisis. Skala
prioritas pemilihan varfabel dapat dilakukan dengan memperhatikan nilai koefisien

uji signifikansi, .seperti variabel lokasi memiliki nilai signifikansi yang lebih besar
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( 0,00 ) dibanding variabel produk yang memiliki nilai koefisien signifikansi sebesar
0,006. Selanjutnya secara berurutan adalah variabel Promosi, variabel harga/tarif dan
variabel pelayanan. |

Langkah-langkah manajemen yang dilakukan oleh Kantor Notaris Dr. Liliana
Tedjosaputro, SH, MH adalah menyusun prencanaan operasional dengan lebih
mengutamakan dan memprioritaskan pelayanan pada klien atau calon klien yang
tempat tinggalnya terletak cukup jauh dari Kantor Notaris. Membagi tugas karyawan
Kantor Notaris menurut pembagian wilayah sesuai dengan batas kewenangan wilayah
yang dimiliki oleh Kantor Notaris. Harga atau farif Jasa Hukum disesuaikan dengan
jauh-dekatnya tempat tinggal klien dan calon klien. Seperti di daerah Suburban atau
disekitar perbatasan Kota Semarang diberikan tarif yang lebih murah sesuai dengan

harga kelas tanah antara yang lerletak ditengah kota dengan yang dipinggir kota.
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