ASPIRASI FPP | EDISI 2, 2020

PENGURUSAN & STRATEGI

KEPUASAN PELANGGAN vs KEGEMBIRAAN PELANGGAN
“CUSTOMER SATISFACTION vs CUSTOMER DELIGHT”

Defunist don Konsep

Dr. Wan Normila Mohamad

“DELIGHTING”
customers
Is “a good start...”

Definisi dan Konsep Kepuasan Pelanggan
“Conceptualization of Customer Satisfaction”

Kepuasan pada umumnya didefinisikan sebagai pemenuhan
keperluan seseorang (Dawson, 1991; Wright, 1998).
Menurut Lo, Osman, Ramayah & Rahim (2010), kepuasan
pelanggan diukur dari sudut perbezaan antara kepercayaan
dan pengalaman perkhidmatan berkualiti dan ianya
berkaitan positiviti dengan kesetiaan pelanggan. Hag (2012)
mengumpul data daripada 226 peserta di Pakistan dalam
industri automobil dan menganalisis hubungan antara
kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan. Bukti yang
diperolehi menunjukkan bahawa kesetiaan pelanggan secara
eksplisit berkait rapat dengan kepuasan pelanggan. Dari segi
kejayaan syarikat, kepuasan pelanggan adalah topik yang
paling banyak dibincangkan secara meluas dalam dunia
kesusasteraan.

A B
- =
e 9 9 4 -

‘g

F .

Signifikasi ini dikuatkan dengan kebenaran
betapa pentingnya menghargai pelanggan untuk
kejayaan sesebuah organisasi atau perniagaan.
Namun, tidak semua organisasi mengambil
inisiatif untuk menghargai atau menjaga
pelanggan dan ini memberi kesan terhadap
kelancaran kewangan sesebuah organisasi.
Konsep kepuasan pelanggan akan berlaku apabila
pelanggan membandingkan pengalaman mereka
semasa menggunakan produk atau perkhidmatan
tersebut (prestasi sebenar) dengan apa yang
diharapkan oleh pelanggan (prestasi sasaran).
Sekiranya prestasi sebenar sesuai dengan
prestasi sasaran, hasilnya adalah pengesahan

kepada jangkaan yang diharapkan oleh pelanggan
dan ini dapat menimbulkan kepuasan (perasaan)

di kalangan pelanggan.
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Sekiranya prestasi sebenar melebihi prestasi

. - Perception,
sasaran (pengesahan positif), ini dapat axperience,
menimbulkan tahap kepuasan yang sangat needs satisfaction

tinggi di kalangan pelanggan (semangat).

TP . . Pasitive
Namun demikian, sekiranya prestasi sebenar e e
berada di bawah prestasi yang disasarkan, (actual > target)
ianya akan menjadi penafsiran yang negatif
(Nerdinger & Neumann, 2007). Oleh itu,

Perceived

performance level Comparable Confirmation
pengesahan yang positif akan menimbulkan [actual standard (actual = target) Satisfaction
rformance) (target
erasaan kepuasan kepada pelanggan. " g
P P P P &8 performance)
Negative
Contohnya, seorang pelanggan bank yang P A e
sering menggunakan perkhidmatan bank (actual < target) RSN
namun sentiasa berhadapan dengan perasaan
tidak puas hati, mereka akan cenderung untuk
menamatkan perkhidmatan dengan bank e
i ndividual
tersebut, kecuali mereka terhalang kerana expectation level
kekangan oleh perjanjian jangka panjang known atternatives
seperti perjanjian pinjaman. Namun, sekiranya
mereka berpuas hati dengan perkh|dmatan Gambar Rajah 1.0: Model Kepuasan Pelanggan

i . Sumber: Nerdi dN 2007
yang diberikan oleh bank, kesetiaan kepada umber: Nerdinger and Bewmangi280Q

bank tersebut akan berterusan dalam jangka
masa yang panjang dan akan mengesyorkan sejumlah emosi tahap kedua. Secara khusus, beliau

perkhidmatan bank tersebut kepada ahli ~ Menganggap kegembiraan sebagai hasil gabungan dari
keluarga dan rakan-rakan. perasaan kegembiraan dan elemen kejutan. Lapan emosi asas

yang terkandung dalam teori emosi psikoevolusi Plutchik
(1980) adalah kegembiraan, penerimaan, ketakutan, kejutan,
kesedihan, jijik, kemarahan, dan antisipasi.

Definisi dan Konsep Keseronokan
Pelanggan “Conceptualization of
Customer Delight”

Suprising

Keseronokan pelanggan dikonseptualisasikan sansneion

sebagai tindak balas emosi atau reaksi
perasaan teruja, yang terhasil dari tahap
prestasi perkhidmatan yang mencetuskan
elemen vyang positif dan tidak disangka
(surprise element). Menurut Chandler (1989),
keseronokan pelanggan didefinisikan sebagai
kejutan yang menyenangkan atau
menggembirakan yang dialami oleh pelanggan
hasil daripada situasi yang tidak disangka atau
kepuasan yang tidak dijangka akan dialami.
Keseronokan melampaui kepuasan dan diukur
secara berbeza dari sudut kepuasan pelanggan

Arouzal

Posifive affect
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(Oliver,  1999). Konstruksi  keseronokan Gambar Rajah 1.1: Model Keseronokan dan Kepuasan Pelanggan
pelanggan berasal dari penyelidikan Plutchik Sumber: Adopsi dari Oliver, Rust and Varki (1997)
(1980), di mana beliau mencadangkan bahawa

interaksi antara lapan emosi asas

menghasilkan
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Oliver, Rust dan Varki (1997) mencadangkan agar
kepuasan dan keseronokan pelanggan dikenal pasti
sebagai konsep berbeza yang mempengaruhi niat
untuk kembali mendapatkan perkhidmatan. Untuk
anteseden kegembiraan, argumen adalah untuk
rantaian sebab dan akibat di mana tahap prestasi
atau kepuasan yang tidak dijangka (pengalaman
penggunaan yang bersifat kejutan) dan selanjutnya
membawa kepada keseronokan (kesan positif), dan
seterusnya menimbulkan kesenangan pelanggan.
Pengalaman kejutan dan ghairah terhadap barangan
atau perkhidmatan juga dianggap sebagai
kelangsungan  anteseden  kegembiraan  atau
keseronokan. Kegembiraan dikenal pasti sebagai

penentu niat untuk datang semula, dipisahkan dari “ aNe ~
N Namun demikian, sekiranya elemen
kesan kepuasan secara langsung di peringkat awal.

Sebagai contoh, seorang pelanggan ke sebuah kepuasan selainnya seperti layanan
restoran memesan makanan dan berpuas hati mesra dari pelayan restoran serta
den.gan rasa makanan tersebut dar.1 akan-berpuas sapaan mesra dan keramahan dari
hati kerana perasaan lapar telah dipenuhi dengan - )
hidangan yang dipesan. pemlllk restoran yang menimbulkan
perasaan keseronokan dari layanan-
layanan tersebut, ianya akan
menjangkaui perasaan kepuasan
tetapi akan mencetuskan perasaan
keseronokan dan inilah yang

dinamakan “Delight”.

Pernyataan di atas ini disokong oleh kajian dari Finn
(2005) yang mengkaji kegembiraan pelanggan di
domain laman web dan hasilnya menyokong
pentingnya mengenali keseronokan pelanggan sebagai
tindak balas perkhidmatan yang berasingan kerana
variasi keseronokan pelanggan dapat menjelaskan
mengapa pelanggan dengan tahap kepuasan yang
sama mempunyai niat tingkah laku yang berbeza. Ini
membawa maksud, keseronokan pelanggan akan
menimbulkan perasaan untuk kembali mendapatkan
barangan mahupun perkhidmatan sekiranya
keseronokan pelanggan melebihi tahap kepuasan yang
diingini. Pelanggan akan sanggup untuk membayar
lebih  walaupun barangan tersebut mahal tetapi
memberi keseronokan yang menjangkaui kepuasan.

CUSTO
SATISFA

‘l




ASPIRASI FPP | EDISI 2, 2020
e —

Kesimpulan

Kepuasan pelanggan adalah multidimensi. Tuntutan yang dituntut oleh pelanggan kepada produk, perkhidmatan
atau teknologi tertentu dapat dibahagikan kepada tuntutan asas, prestasi dan semangat. Pemenuhan kepuasan
mempunyai kesan yang berbeza terhadap kepuasan pelanggan. Untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, faktor
asas dan prestasi mesti disediakan dengan terbaik, tetapi itu belum tentu mencukupi. Oleh itu, walaupun
kepuasan adalah memenuhi harapan pelanggan, kegembiraan atau keseronokan pelanggan melibatkan
melaluinya dan membawa seluruh pengalaman ke tahap yang menyentuh emosi pelanggan. Pelanggan akan
mudah cenderung untuk berpindah pembelian kepada pesaing berbanding dengan pelanggan yang merasai
keseronokan dan kepuasan untuk produk atau perkhidmatan. Organisasi perlulah memikirkan strategi terbaik
untuk bukan hanya memuaskan hati pelanggan tetapi menimbulkan keseronokan kepada pelanggan. Pastinya
pelanggan akan terus setia dan berkongsi pengalaman kepada saudara dan rakan-rakan yang merupakan cara
terbaik promosi percuma dikenali sebagai “the power of word-of-mouth”.
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“If you do build a great experience,
customers tell each other about that. Word
of mouth is very powerful.”

- Jeff Bezos, Amazon




