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ABSTRAK

JUMIDAH MAMING. Pengaruh Kualitas Layanan, Orientasi Layanan,
Strategl Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas
Pefanggan Jasa Telekomunikasi di Makassar (dibimbing oleh Budiman
Christiananta, Nurdin Brasit, dan Muh Asdar).

Tujuan penelitian ini menguji dan menganalisis (1) pengaruh kualitas
layanan terhadap kepuasan pelanggan, (2) pengaruh kualitas layanan
terhadap loyalitas pelanggan, (3) menguji dan menganalisis pengaruh
orientasi layanan terhadap kepuasan pelanggan, (4) pengaruh orientasi
layanan terhadap loyalitas pelanggan, (5) pengaruh strategi bauran
pemasaran terhadap kKepuasan pelanggan, (6) pengaruh sirategi bauran
pemasaran terhadap loyalitas pelanggan, (V) pengaruh kepuasan layanan
terhadap loyalitas pelanggan, dan (8) pengaruh kualitas layanan, orientasi
layanan, strategi bauran pemasaran terhadap loyalitas melalui kepusan
pelanggan.

Unit sampel penelitian ini adalah pelanggan Telekomunikasi
khususnya pada pelanggan kartu Halo, As, Simpati yang berdomisili di Kota
Makassar. Jumlah responden sebanyak 300 responden yang diambil
dengan menggunakan teknik accidenial sampling. Data dianalisis dengan
metode Structural Equition Model (SEM) dengan bantuan software Analysis
of Moment Structures (AMOS).

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa: pertama, kualitas layanan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kedua, kualitas
layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Ketiga,
orientasi layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Keempal, orientasi layanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Kelima, strategi bauran pemasaran berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Keenam, strategi bauran pemasaran tidak
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Ketujuh, kepuasan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Secara
keseluruhan variabel penelitian ini ada yang tidak berdampak pada loyalitas
pelanggan tetapi harus melalui kepuasan terlebih dahulu untuk mencapai
loyalitas pelanggan .

Kata kunci: kualitas layanan, orientasi layanan, strategi bauran pemasaran,
kepuasan, loyalitas.
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JUMIDAH MAMING. The Effect of Service Quality, Service Orentation, and
Markeling Mix Straleqy on the Salisfaction and Loyally of Telecommunication
Service Cusfomers in Makassar  (Supervised by Budiman Christiananta,
Nurdin Brasit, and Muh. Asdar).

This research aims to examine and analyse: (1) the effect of service
guality on customer satisfaction; (2) the effect of service quality on customer
loyality; (3) the effect of service orientation on customer satisfaction; (4) the effect
of service orientation on customer loyality; (5) the effect of marketing mix strategy
on customer satisfaction; (8) the effect of marketing mix strategy on customer
loyality;, (7) the effect of service satisfaction on customer loyality; and (8) the
effect of service guality, service orientation, and marketing mix strategy on
loyality through customer satisfaction.

The research sample units were telecommunication customers, especially
the customers of karfu Halo, As, and Simpati who lived in Makassar. There were
300 respondents selected by using the accidental sampling technique. The data
were analysed by using the Structural Equition Model (SEM) method assisted
with the Analysis of Moment Structures (AMOS) software.

The results reveal that (1) service gquality has a significant effect on
customer satisfaction; (2) service quality does not have a significant effect on
customer loyality; (3) service onentation has a significant effect on customer
satisfaction; {4) service orientation has a significant effect on customer loyality:
(5) marketing mix strategy has a significant effect on customer satisfaction; (5)
marketing mix strategy does not have a significant effect on customer loyality;
and (7) customer satisfaction has a significant effect on customer loyality. In
general, some of the research variables do not influence customer loyality. They
can reach customer loyality through satisfaction.

Keywords: service quality, service orientation, markefing mix strategy,
satisfaction, loyality i
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PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Salah satu faktor yang menentukan tingkat keberhasilan dan kualitas
perusahaan adalah kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan
kepada pelanggan. Keberhasilan perusahaan dalam memberikan layanan
yang bermutu kepada para konsumennya, Pencapaian pangsa pasar yang
tinggi, serta peningkatan profit perusahaan tersebut sangat ditentukan oleh
pendekatan yang digunakan. Konsekuensi atas pendekatan kualitas layanan
suatu produk memiliki esensi yang penting bagi strategi perusahaan untuk
mempertahankan diri dan mencapai  kesuksesan dalam menghadapi
persaingan. Kemajuan peradaban dan gaya hidup masyarakat, seolah
menjadikan lokomotif yang telah menarik dunia usaha berari cepat. Di era
globalisasi ini, persaingan antar perusahaan dalam  dunia bisnis pun
semakin ketat. Pada dasarnya , persaingan merupakan hal yang positif .
Dalam dunia bisnis, dengan adanya persaingan setiap perusahaan akan
semakin termotivasi  untuk berpacu  meningkatkan kualitasnya agar ftidak
tenggelam dalam parsaingan tersebut,

Tingginya tingkat persaingan dalam merebut calon pelanggan dan
mempertahankan pelanggan yang lama agar tidak berpindah ke perusahaan
pesaing, membuat setiap perusahaan harys benar-benar berfokus pada
pelanggan dan berupaya menjalin relasi atay hubungan jangka panjang dengan

pelanggan,




Setiap perusahaan dituntut untuk selalu dapat mengenali, memahami dan
memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan secara lebih baik dari pesaing-
pesaingnya. Apabila kebutuhan serla keinginan pelanggan tercapai berari
harapan dasar pelanggan telah terpenuhi. Bila harapan tersebut kemudian
dibandingkan dengan kinerja yang dirasakan dari suatu barang atau jasa, barulah
dapat dikatakan pelanggan mengalami kepuasan atau ketidakpuasan.

Kepuasan pelanggan telah menjadi bagian dari tujuan sebagian besar
perusahaan. Selain untuk memperoleh laba atau keuntungan yang sebesar-
besamya sekaligus agar perusahaan mampu menghadapi persaingan yang
semakin ketat demi menjaga kelangsungan hidup perusahaan. Sejalan dengan
itu, kualitas layanan, terutama bagi perusahaan jasa, menjadi hal yang penting
agar dapat memberi kepuasan lebih pada pelanggan dan pada akhirnya menjadi
nilai tambah bagi perusahaan itu sendiri.

Perusahaan harus mengetahui dan memperhatikan bagaimana
menciptakan dan meningkatkan kualitas jasa atau layanan yang ditawarkan.
Kualitas layanan yang diciptakan dan yang akan ditingkatkan tidak bisa diukur dari
sudut pandang perusahaan, namun harus dari sudut pandang pelanggan
(perceived quality) (Kotler, 2001:9). Aplikasi kualitas merupakan bagian utama
strategi perusahaan dalam rangka meraih keunggulan yang berkesinambungan,
baik sebagal pemimpin pasar ataupun sebagai strategi untuk terus tumbuh dan
bertahan.

Kualitas mencakup usaha untuk memenuhi atau bahkan melebihi harapan
pelanggan. Hal itu mencakup produk, tenaga kerja, proses maupun lingkungan.
Tiiptono  (2005:54) mengungkapkan bahwa “Kualitas jasa yvang baik akan

memberikan dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan, hubungan yang




kuat dengan perusahaan. Selanjutnya ikatan seperti ini  memungkinkan
perusahaan unituk lebih memahami dengan seksama keinginan serta kebutuhan
pelanggan, sehingga dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan.
Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan
memaksimumkan  pengalaman  pelanggan yang menyenangkan dan
meminimumkan pengalaman yang kurang menyenangkan. Melalui kepuasan
pelanggan, diharapkan tercipta loyalitas dimana pelanggan akan melakukan
pembelian ulang atau pemakaian ulang, tidak mudah terpengaruhi oleh
perusahaan lain yang sejenis dan juga akan membentuk promosi gratis bagi
perusahaan yaitu dengan memberkan rekomendasi positif kepada orang lain,
Membangun loyalitas adalah cara paling efektif untuk mencapai pertumbuhan
laba secara konstan. Pelanggan yang terbaik adalah pelanggan yang setia. Oleh
karenanya, perusahaan harus dapat mengidentifikasikan, memperahankan dan
memperkuat loyalitas.

Loyalitas pelanggan akan menjadi kunci bagi perusahaan-perusahaan
yang ingin memenangkan persaingan termasuk dalam industri Telekomunikasi
yang sangat kompetitif. Perkembangan dan peningkatan jasa layanan
telekomunikasi dari tahun ketahun semakin menjadi perhatiaan masyarakat. Hal
ini, dapat dilihat dari ketatnya persaingan kualitas pelayanan, harga, promosi
diantara sekian banyaknya perusahaan Telekomunikasi,

Beranckaragamnya aktifitas dan gaya hidup Masyarakat dewasa ini,
Berinplikasi pada meningkatnya kebutuhan terhadap pengguna handphone pada
jasa Telekomunikasi yang timbul dari kebutuhan masyarakat untuk meningkatkan
kenyamanan dan kepuasan. Hal ini dikenal sebagai “great leap forward" atau

kemajuan yang luar biasa dalam dunia jasa.




Telkomsel sebagaimana bisnis jasa operator Telekomunikasi lainnya,
tentunya senantiasa berusaha keras agar mampu tampil dengan fitur dan layanan
terbaik kepada para pelanggannya, karena hanya dengan demikian Telkomsel
dapat tetap eksis di tengah kompetisi yang semakin tajam dalam industri jasa
operator Telekomunikasi di tanah air. Dengan demikian, hal mendasar yang harus
menjadi prioritas bagi Telkomsel adalah bagaimana membangun sebuah strategi
persaingan yang berorientasi pada kebutuhan pelanggan untuk mendapatkan
pelanggan yang puas dan loyal.

Harus dipahami bahwa salah satu tujuan perusahaan adalah memberikan
kepuasan kepada konsumen, hal ini sedapat mungkin diimbangi dengan
penggunaan sumber daya secara efeklif cleh perusahaan untuk menghasilkan
barang dan jasa, yang diinginkan konsumen, agar resiko kegagalan
memasarkan bisa teratasi. Selain ifu perusahaan harus mampu mendapatkan
informasi yang relevan dengan produk yang ditawarkan, sehingga pada saat
tertentu perusahaan mampu menjadikan ancaman sebagai peluang usaha.

Ketatnya persaingan di bidang telekomunikasi tersebut membawa
dampak positif yang sangat besar terutama bagi konsumen. Di samping karena
semakin banyak pilihan penyedia jasa telekomunikasi, pengguna jasa ini juga
akan menikmati keuntungan dimana harga menjadi sangat kompetitif dengan
mendapatkan layanan yang cukup baik (Utari, 2004). Menghadapi kenyataan
seperti itu perusahaan periu menonjolkan Competitive Advantage yang meliputi
harga dan non harga (Syafradji, 1998).

Sejumiah faktor yang mendasari pelanggan untuk tetap memakai produk
atau jasa yang dijual perusahaan, sehingga ada beberapa alasan mengapa

seorang pelanggan tetap memakai suatu produk/fjasa pada pemakaian berikutnya,




diantaranya adalah kualitas layanan (Parasuraman et al., 1984, Gslr-::wsk} et al
1983; (Bowen and Chen, 2001), harga (Brisch et al. 1997), pengalaman masa
lalu/antecedent (Parasuraman, 1993), dan recovery service (Smith, Bolton and
Wagner 1999), Image terhadap perusahaan (Kandampully dan Suhartanto, 2000);
{Bowen and Chen, 2001).

Sejumiah faktor yang mendasan pelanggan untuk fetap memakai produk
atau jasa yang dijual perusahaan, sehingga ada beberapa alasan mengapa seorang
pelanggan tetap memakai suatu produkfasa pada pemakaian berikutnya.,
diantaranya adalah kualitas layanan (Parasuraman et al 1988; Ostrowski et al. 1993;
(Bowen and Chen, 2001), harga (Brisch et al. 1997), pengalaman masa lalu /
antecedent (Parasuraman, 1993), dan recovery service (Smith, Bolton and Wagner
1999), Image terhadap perusahaan (Kandampully dan Subartanto, 2000); (Bowen
and Chen 2001).

Semakin banyak jasa telekomunikasi terlibat dalam pemenuhan kebutuhan
dan keinginan pelanggan yang menyebabkan setiap jasa telekomunikasi harus
menempatkan onientasi pada kepuasan dan loyalitas sebagai tujuan utama.

Dewasa ini perhatian terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan semakin
besar, Semakin banyak pihak yang menaruh perhatian terhadap hal ini. Pihak yang
paling banyak berhubungan langsung dengankepuasan dan loyalitas pelanggan
adalah pemasar, konsumen, konsumeris, dan peneliti perilaku pemasaran.

Persaingan yang semakin ketat, dimana semakin banyak produsen yang
teriibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan setiap
perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan sebagai tujuan

utama. Hal ini tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yang menyertakan

komitmennya terhadap kepuasan pelanggan dalam pemyataaan misinya, iklan,




maupun public relation. Dewasa ini semakin diyakini bahwa kunci utama untuk
memenangkan persaingan adalah memberikan nilai dan kepuasan kepada
pefanggan melalui penyampaian produk dan jasa berkualitas dengan harga
bersaing.

Kaitannya dengan komitmen kepuasan pelanggan oleh perusahaan,
pemasaran relasional (relationship marketing) sangat relevan untuk dibahas dalam
pemasaran, khususnya pemasaran jasa. Mengingat keterlibatan dan interaksi antara
pelanggan dan produsen jasa begitu tinggi pada sebagian besar bisnis jasa.
Sehingga pendekatan pemasaran yang hanya berorientasi pada transaksi
(transactional marketing) dengan sasaran tingginya penjualan dalam jangka pendek
menjadi kurang mendukung pada praktik bisnis jasa. Pemasaran relasional
menekankan rekrutmen dan pemeliharan (mempertahankan) pelanggan melalui
peningkatan hubungan perusahaan dengan pelanggannya. Jadi dalam bisnis jasa,
fokus pelanggan menjadi pilihan tepat untuk menjalankan aktivitas pemasaran.
Pelayanan purnajual kepada pelanggan adalah terwujud dan terciptanya layanan
pelanggan. Hal ini juga menjadi salah satu cara untuk mempertahankan pelanggan.
Oleh karena itulah pemasaran relasional menjadi sangat signifikan dalam bisnis jasa
Lupiyoadi, 2001).

Kotler (2000) mengatakan bahwa pemasar harus berupaya untuk memahami
kebutuhan, keinginan dan permintaan pasar sasaran. kebutuhan merupakan
tuntutan dasar manusia. Kebutuhan itu menjadi keinginan bila di arahkan ke objek
tertentu yang mungkin dapat memenuhi kebutuhan tersebut. Keinginan dibentuk oleh
lingkungan masyarakat seseorang, sedangkan permintaan adalah keinginan akan
produk tertentu yang didukung oleh kemampuan untuk membeli.  Perusahaan harus

mengukur bukan saja berapa banyak orang yang menginginkan produkfjasa




perusahaan melainkan juga berapa banyak yang akan benar-benar tersedia dan
mampu membelinya. Oleh karena itu untuk mencapai sasaran organisasi adalah
dengan mengenali kebutuhan (needs) dan keinginan (wants) dari pasar sasarannya
dan memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan cara yang efektif dan efisien
dibanding pesaingnya. Untuk mempertahankan pelanggan adalah dengan
memberikan tingkat kepuasan yang tinggl pada pelanggan. Kepuasan peanggan
akan membangun loyalitas yang pada akhimya akan memberikan keuntungan
jangka panjang bagi perusahaan. Perusahaan-perusahaan sekarang berusaha untuk
lebih  memperhatikan hubungan yang timbul dar proses pemasaran yang
berkelanjutan dalam rangka mempertahankan pelanggan, yang tujuannya adalah
untuk membangun dan memperbaiki loyalitas pelanggan serta mempertahankan
pelanggan yang ada.

Zeitham! et al. (1938) mengatakan bahwa kepuasan dan ketidakpuasan
merupakan dampak dari hasil penilaian pelanggan atas kuantitas layanan dan nilai
yang ditawarkan oleh perusahaan. Tjiptono (1999) mengatakan bahwa kualitas
layanan berpengaruh pada kepuasan pelanggan, word-of-mouth, pembelian ulang,
loyalitas, pangsa pasar dan solfitabilitas. Dari sini dapat di simpulkan bahwa
pelanggan yang merasa tidak puas akan menimbulkan perasaan sentimen terhadap
produkfjasa . yang telah dibeli dan kecil peluang untuk melakukan pembelian ulang.
Sebaliknya pelanggan yang merasakan kepuasan atas kualitas layanan yang
diberikan cleh perusahaan akan memunculkan sikap positif dan rasa percaya yang
tinggi terhadap produkfasa perusahaan. Adanya sikap positif dan kepercayaan
pelanggan terhadap produkfjasa akan mendorong pelanggan untuk melakukan

pembelian ulang secara terus menerus sehingga akan terbentuk lovalitas




pelanggan, walaupun dalam kenyataannya jarang dijumpai pelanggan loyal 100 %
pada merek tertentu.

Kotler (2000} mengatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat membangun
melalui kualitas produkfjasa, pelayanan dan nilai pelanggan.

Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan merupakan variabel yang
sangat mempangaruhi kepuasan pelanggan. Kualitas layanan merupakan salah satu
jaminan terbaik untuk menciptakan dan memperahankan kesetiaan pelanggan dan
benteng pertahanan dalam menghadapi persaingan global. Untuk menciptakan
kualitas layanan yang unggul harus didukung dengan sumberdaya manusia yang
andal dan teknologi yang memadai.

Hasil penelitian Parasuraman (1988), Cronin ef al. (1992), dan Caruana el al.
(2000), bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan dan positf terhadap
kepuasan dan loyaltas pelanggan. Hal ini membukiikan bahwa kualitas layanan
merupakan salah satu faktor yang dapat membangun kepuasan dan loyalitas
pelanggan. Pelanggan akan merasa puas dan loyal jika kualtas layanan yang
diberikan oleh perusahaan sesuai dengan harapannya dan sebaliknya pelanggan
akan merasa kecewa atau tidak puas jika kualitas layanan yang diberikan
perusahaan tidak sesuai dengan harapannya.

Selanjutnya Caruana et al. (2000), mengemukakan bahwa kualitas layanan
yang ditawarkan oleh suatu perusahaan akan mempengaruhi tingkat loyalitas
pelanggan (customer loyalty). Lebih jauh dikemukakan bahwa kepuasan pelanggan
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas. Pelanggan yang
memperoleh tingkat kepuasan setelah melakukan evaluasi terhadap pembelian
produkfjasa akan berdampak pada tingkat loyalitasnya terhadap produkfjasa

tersebut. Darn sini dapat disimpulkan  bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang
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diperoleh pelanggan dari hasil pembelian produkfasa dengan kualitas sebagaimana
yang diharapkan , maka semakin tinggi tingkat loyalitasnya. Pengukuran kualitas
jasa tampaknya sulit dilakukan karena menyangkut karakteristik jasa yang khas yaru
sifal tidak terwujud (intangibility), keberagaman (heterogenety), tidak dapat
dipisahkan (inseparability), dan tidak tahan lama (perishability). Secara konseptual,
kualitas jasa didefinisikan sebagai keputusan global atau sikap yang berhubungan
dengan keseluruhan keunggulan atau superioritas dari pelayanan (Parasuraman
et al. (1985).

Untuk pertama kalinya, Parasuraman et al. (1985) mengungkapkan
pengukuran kualitas jasa dengan menggunakan instrumen 10 dimensi yang terdiri
dari 97 item pertanyaan. Kemudian peneliian selanjutnya, Parasuraman (18988)
berhasil meringkas model 10 dimensi tersebut menjadi 5 dimensi denga 22 item
 pertanyaan. Kualitas jasa melibatkan suatu perbandingan antara harapan
(expectation) pelanggan dengan jasa yang diterima (perception) pelanggan atas
kinerja pelayanan yang sebenarnya. Selanjutnya Parasuraman (1988) mencoba
untuk mengukur masalah yang kompleks ini dengan mengembangkan suatu skala
yang dapat diukur yang dinamakan servqual (service guality atau kualitas layanan).
Konsep kualitas layanan menurut Parasuraman (1988) merupakan konsep yang
terdin dari lima dimensi yakni : tangible, reliability, responsiveness, assurance dan
empathy. Dimensi-dimensi ini sangat berperan dalam membentuk tingkat loyalitas
palanggan,

Tampilan fisik (tangible) yang diberikan perusahaan kepada pelanggan
seperti fasilitas fisik, kelengkapan, keramahan pegawai/karyawan dan laindain akan
mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan. Semakin pelanggan merasakan nilai

tangible yang lebih yang diberikan cleh perusahaan, semakin tinggi pula tingkat




loyalitas pelanggan tersebut. Begitu pula dengan keandalan (reliability] dar
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan. Ketika pelanggan
merasa pahwa pelayanan pihak perusahaan adalah cepat, akurat dan memuaskan
maka akan berdampak pada tingginya loyalitas mereka terhadap produkfjasa
parusahaan tersebut.

Dimensi kualitas layanan berikutnya adalah daya tanggap (responsiveness)
para karyawan perusahaan dalam melayani pelanggan. Hal ini yang paling
diharapkan oleh para pelanggan adalah ketika pelayanan yang baik yang diberikan
oleh para karyawan ketika melayani pelanggan, Hubungan kekeluargaan akan
terbentuk jika karyawan perusahaan memberikan pelayanan yang baik terhadap
pelanggan. Hal ini berdampak pada tingkat loyalitas pelanggan terhadap
: perusahaan.

Selanjutnya dimensi jaminan (assurance) dan empati (empathy). Jaminan
mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat dapat dipercaya
karyawan terhadap pelanggan sementara empati mencakup hubungan, komunikasi,
perhatian dan pemahaman kebutuhan pelanggan. Jika pelanggan merasa bahwa
.para karyawan perusahaan Dapat memberikan jaminan dan empati kepada
pelanggan maka mereka tidak lagi merasa ragu untuk tetap mengkonsumsi
produkfasa perusahaan tersebut. Hal ini pula berdampak pada tingkat loyalitas
pelanggan pada perusahaan. Berdasarkan uraian tersebut, dapat diketahui bahwa
kualitas layanan dapat mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan, Untuk itu, konsep
kualitas layanan dapat digunakan untuk melihat faktor-faktor yang mempengaruhi
tingkat loyalitas pelanggan.

Pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan dapat pula

dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan salah satu
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konsep yang memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas pelanggan. EBI‘IJG:;'!
et al. (2000) mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap loyalitas. Pelanggan yang memperoleh tingkat kepuasan
selelah melakukan evaluasi terhadap pembelian produkfjasa akan berdampak pada
tingkat loyalitasnya terhadap produkfiasa tersebut. Dari sini dapat disimpulkan
bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang diperoleh pelanggan dari lasil
pembelian produk/jasa, maka semakin tinggi tingkat loyalitasnya.

Tingkat kepuasan menurut Cronin dan Taylor (1992) merupakan
kesenjangan antara apa yang menjadi harapan pelanggan sebelum membeli
produkijasa dengan yang dirasakan setelah mengevaluasi hasil pembelian tersebut.
Tingkat harapan yang lebih kecil atau sama dengan apa yang dirasakan terhadap

-Itinerja produkfjasa yang dibeli akan menciptakan tingkat kepuasan, yang
- selanjutnya akan mempengaruhi tingkat loyalitas. Begitu pula sebaliknya, jika
harapan pelanggan lebih besar dari kinerja produkfjasa sesungguhnya, maka yang
muncul adalah rasa ketidakpuasan yang dapat berpengaruh pada menurunnya
tingkat kuantitas.

Selanjutnya dikemukakan bahwa selain berfungsi sebagai mediator
pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas, kepuasan pelanggan juga dapat
bertindak sebagai moderisasi hubungan antara kualitas layanan terhadap loyalitas.
Argumen ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapal memperkuat atay
memperiemah pengaruh yang diberikan oleh kualitas layanan terhadap loyalitas
pelanggan. Dalam artian bahwa jika pelanggan merasa puas atas kualitas layanan
yang diberikan oleh perusahaan akan semakin mempertinggi tingkat loyalitas

pelanggan, begitu pula sebaliknya rasa tidak puas yang diterima pelanggan dari hasil
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penilaian terhadap kinerja kualitas layanan akan semakin memperlemah hubungan
antara kualitas layanan terhadap tingkat loyalitas pelanggan.

Selain variabel kualitas layanan yang dapat menentukan kepuasan dan
loyalitas pelanggan, variabel lain yang tak kalah penting adalah variabel orientasi
layanan dan straregi bauran pemasaran.

Smith et al. (1999) mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan bisa
dibangun melalui orientasi layanan akibat terjadinya kegagalan dalam memberikan
pelayanan dan sekaligus untuk mengantisipasi munculnya kebutuhan dan keinginan
konsumen dalam akses pelayanan selanjutnya. Selanjutnya Caruana et al. (2000)
mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan tercipta karena harapan,prestasi,
kesesuaian dan kepuasan terhadap kinerja produkfjasa yang diberikan perusahaan.

| Orientasi layanan (service) merupakan salah satu cara yang digunakan
perusahaan unfuk mengurangi ketidakpuasan pelanggan. Apabila ketidakpuasan
tersebut telah terjadi, maka upaya yang dilakukan perusahaan adalah menggunakan
-p-artraﬁcan layanan,

Perbaikan layanan dilakukan cleh pihak manajemen agar tidak terjadi
penurunan kualitas serta informasi yang terbaru dapat diberkan kepada
konsumen/pelanggan dan penambahan ragam layanan yang disesuaikan dengan
tujuan telekomunikasi serta perkembangan kebutuhan dan keinginan pelanggan
{(Smith et al,, 1994).

Ostrowski et al. (1983) dalam penelitiannya tentang kepuasan pelanggan,
selain kualitas layanan juga memasukkan variabel orientasi layanan dan harga
dalam upaya untuk membangun kepuasan pelanggan. Perbaikan layanan adalah
suatu upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengantisipasi pelanggan yang

tidak puas, menganiisipasi munculnya kebutuhan dan keinginan konsumen serta




meningkatkan mutu pelayanan yang berbeda dari pihak pesaing. Adapun upaya
yang dilakukan yaitu: memberikan kemudahan kepada konsumen/ pelanggan uniuk
menghubungi perusahaan, memanfaatkan kemajuan dan kecanggihan teknologi
(infformasi dan komunikasi) dalam proses "memudahkan pelayanan, akibat
munculnya beragam kebutuhan dan kenginan konsumen/pelanggan yang harus
diantisipasi sebelum pihak pesaing melakukannya terlebih dahulu.

Thiptono., (1997) dalam Hasan (2008) mengemukakan bahwa kepuasan
konsumen juga bisa terjadi karena persepsi harga yang berbeda yang dibayar oleh
konsumen. Dalam penelitian ini, menggunakan metode penetapan harga produk/jasa
berbasis persaingan (Tjiptono @ 1997 dalam Hasan, 2008) yakni: harga yang
ditetapkan lebih tinggi dar harga pesaing (above market pricing), harga yang
ditetapkan di bawah harga pesaing (below markel pricing), dan harga yang
ditetapkan untuk kepeduan promosi khusus (loss leader pricing).

Dewasa ini semakin diyakini bahwa kunci utama untuk memenangkan
persaingan adalah memberikan nilai dan kepuasan kepada pelanggan melalui
penyampaian produkfasa berkualitas dengan harga sesuai / wajar (Lele dan Shets,
1883). Kepuasan pelanggan dibutuhkan untuk ekspansi bisnis, untuk memperoleh
market share yang yang tinggi dan untuk pengulangan pembelian {repurchase) yang
secara kesuluruhan akan membawa pada peningkatan profitabilitas (Tjiptono, 1999),

Kesuksesan suatu perusahaan sangatlah ditenfukan oleh pelanggannya
(McKeena, 1991). Oleh karena itu perusahaan hendakiah berusaha menyesuaikan
dengan perubahan keinginan dan kebutuhan konsumen. Di samping itu, agar
perusahaan mampu meraih pasar yang kuat maka perusahaan harus menentukan
pasar sasaran. Kaplan dan Norton (2000), menyarankan agar perusahaan

menetapkan terlebih dahulu segmen pasar yang akan menjadi target atau sasaran




serta mengidentifikasi keinginan dan kebutuhan para calon pelanggan yang berada
dalam segmen tersebut, sehingga tolak ukurnya dapat lebih fokus. Berkailan
dengan hal tersebut, maka masing-masing perusahaan harus memiliki seperangkat
proses penciptaan nilai yang unik bagi konsumennya. Secara umum Kaplan dan
MNorton (2000) membaginya menjaci tigs prinsip dasar, yaitu: (1) inovasi, (2) operasi
dan (3) pelayanan puma jual ( after sales service ). Dalam proses inovasi,
perusahaan berusaha mencari apa yang menjadi kebutuhan laten konsumen dan
kemudian menciptakan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan tersebut.

Kepuasan pelanggan menjadi salah satu lolak ukur penting dalam
keseluruhan kegiatan pemasaran pada perusahaan yang berorientasi pasar
(Kandampully dan Suhartanto, 2000). Terciptanya kepuasan pelanggan dapat
memberikan beberapa manfaat diantaranya; hubungan antara perusahaan dan
pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian
ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan sefa membentuk suatu rekomendasi dari
mulut ke mulut { word of mounth ) yang menguntungkan bagi perusahaan (Hasan,
2008).

Kepuasan pelanggan bisa menjadi fanstastic marketing force bagi
perusahaan, karena pelanggan yang puas akan merekomendasikan dan
menyebarkan melalui word of mouth (Raman, DaLam Hasan, 2008).

Dengan berpegang pada orientasi pelanggan, maka tujuan yang ingin
dicapal perusahaan adalah memberikan kepuasan pelanggan (customer
satisfaction), karena sebenarnya kepuasan merupakan kunci  untuk
mempertahankan pelanggan (Singh and Sirdeshmukh, . 2000). Bila pelanggan

merasa puas, selain mereka setia pada produk yang memuaskan mereka, kesetiaan




mereka lebih lama, sehingga kemungkinan pelanggan beralih mendadak ke produk
lain sangat kecil, meskipun harga produk lain lebih murah (Lele and Sheth, 1895).

Pelanggan yang loyal lebih menguntungkan perusahaan karena akan lebih
sedikit mengeluarkan biaya layanan, mereka mengetahui produk dan informasi
(Bowen and Chen, 2001). Demikian pula jika kepuasan pelanggan yang meningkat
seringkali ditkuti dengan peningkatan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan yang
dilakukan menurut Zeithaml et al. (1998) meliputi: 1) membicarakan hal-hal yang
positif tentang kualitas jasa telekomunikasi kepada orang lain; 2) merekomendasikan
jasa telekomunikasi kepada orang lain; 3) mendorong teman atau relasi bisnis untuk
berbisnis dengan perusahaan dan 4) mempertimbangkan Telkomsel sebagai pilihan
partama dalam membeliimenggunakan jasa telekomunikasi.

Oleh karena ketatnya persaingan, berbagai cara dilakukan peusahaan
telekomunikasi dalam upaya meraih pelanggan, mulai dari peningkatan kualitas
layanan, orientasi layanan, dalam strategi memberikan program-program dalam hal
yang menarik Persaingan antara jasa telekomunikasi tersebut membuat masing-
masing perusahaan berusaha menarik pelanggan berbagai cara tidak hanya itu,
perusahaan telekomunikasi berusaha untuk menarik pelanggan. Artinya bahwa
dalam persaingan yang semakin ketat tersebut, masing-masing perusahaan
telekomunikasi dituntut untuk mampu memperhatikan kemampuannya dan menarik
pelanggan dan bahkan memperahankan pelanggan yang sudah ada. Persaingan
tidak hanya meliputi perang harga saja, akan tetapi juga persaingan di bidang
kualitas layanan yang berkaitan dengan service image.Harga yang murah belum
tenfu menjamin kepuasan bagi pelanggan, di samping ity masing-masing
perusahaan tefekomunikasi juga berusaha untuk melakukan perbaikan layanan guna

memperahankan pelanggannya.
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Dengan berkembangnya telekomunikasi yarig ada, khususnya Telkomsal,
tentunya akan memperketat parsaingan antar jasa telekomunikasi tersebut. Dengan
adanya persaingan yang ketat , maka dapat diketahui bahwa pihak penyedia jasa
telekomunikasi benar-benar melakukan efisiensi dan efektivitas untuk mampu
bersaing dan bertahan di dalam persaingan. Namun terkadang pihak penyedia jasa
telekomunikasi lalai dalam memperhatikan kualitas layanan, karena teralu
memfokuskan pada efisiensi dengan memangkas berbagai fasilitas pendukung yang
dapat berdampak pada menurunnya Kualitas layanan, demikian pula dengan
kebijakan penetapan harga jasa yang tidak tepat akan mempengaruhi kepuasan
dan loyalitas pelanggan.

Demikian pentingnya kepuasan dan loyalitas pelanggan, maka variabel
kualitas layanan, orientasi layanan dan strategi bauran pemasaran terhadap
kepuasan dan loyalitas pelanggan pada jasa telekomunikasi variabel tersebut
menjadi  perhatian uniuk diteliti hampir sama dengan pemasaran industri.
perbedaannya terletak pada obyek, yaitu kalau pemasaran jasa produknya adalah
jasa yang memiliki karakteristik tidak berwujud, bervariasi, tidak tahan lama, produksi
bersamaan dengan konsumsi dan kadang kala pembeli tidak memiliki hak penuh,
sedangkan pemasaran industri, produknya adalah barang yang berwujud dan dimiliki
sepenuhnya Zeithaml et al. 1996).

Menurut Miller dan Layton (2000) dalam Tjiptono (2005), bahwa pemasaran
adalah merupakan sistem total akfivitas bisinis yang dirancang untuk merencanakan,
menetapkan harga, mempromosikan dan mendistribusikan produk atau jasa dan
gagasan yang mampu memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dalam
rangka mencapai tujuan organisasi. Kemudian Kotler (1997), bahwa pemasaran

adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan




17

apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan orang lain. Definisi pemasaran
tersebut bersandar pada konsep inti : kebutuhan dan keinginan, permintaan, produk
(barang, jasa dan gagasan), nilai biaya dan kepuasan, pertukaran dan transaksi,
hubungan dan jaringan, pasar, pemasaran dan prospek.

Dalam pemasaran, marketing mix tradisional P4 (Product, Price, Promotion
dan Place ) telah banyak membawa kesuksesan perusahaan untuk mencapal
tujuannya, tetapi dalam industri jasa markefing mix (P4) dimodifikasi dan
dikembangkan menjadi P7 : Product, Price, Promotion, Place, Peaople, Physical
evidence dan Process (Zeithaml and Bitner, 1986), dengan penjelasan sebagai
bearikut:

a. Product, dapat berbentuk barang, jasa dan gagasan yang ditawarkan oteh
perusahaan kepada konsumen/pelanggan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan. Keputusan bauran produk meliputi penampilan fisik produk,
tingkatan kualitas, assesorns, kemasan, line produk dan merek.

b. Price, harga atau nilai jasa yang ditawarkan perusahaan kepada
pelanggan/konsumen. Keputusan bauran harga berkenaan dengan strategi
dan taktik seperti fleksibel harga, tingkat harga, diskon, syarat perbayaran
dan diferensiasi harga.

¢. Promotion, cara yang digunakan oleh perusahaan untuk mernperkenalkan
barangfjasa yang dihasilkan kepada masyarakat.

Keputusan bauran promosi meliputi berbagai metode untuk
mengkonsumsi manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan aktual. Metode
promosi terdiri dari ; periklanan, promosi penjualan, direct marketing, personal

selling, dan public relation.
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d. Pface, saluran distribusi yang digunakan oleh perusahaan dalam menyalurkan
atau menyampatkan barangfjasa kepada para pembeli. Keputusan distribusi
menyangkut tipe saluran distribusi, perantara, lokasi fisik, transportasi,
pergudangan dan manajemen saluran.

e. Feople, orang yang merupakan salah satu unsur vital dalam bauran
pemasaran baik sebagai produsen, konsumen, calon konsuman maupun
sebagai tenaga pemasaran.

f. Physical evidence, karakteristik jasa tidak berwujud menyebabkan pelanggan
potensial tidak dapat menilai suatu jasa sebelum membelinya, sehingga
resiko yang dipersepsikan konsumen dalam keputusan
pembelian semakin besar. Untuk itu, salah satu faktor penting dalam bauran
pemasaran adalah upaya mengurangi resiko dengan jalan menawarkan bukti
fisik dan karakteristik jasa.

g. Process, proses produksi atau operasi jasa yang merupakan faktor penting
bagi konsumen.

Adapun alasan yang mendasari pengembangan marketing mix tradisional P4
menjadi P7 dalam bidang pemasaran jasa adalah - (1) karakteristik intangible pada
jasa diabaikan, (2) unsur harga mengabaikan fakta bahwa banyak jasa yang
diproduksi oleh sektor publik tanpa pembebanan harga pada konsumsi akhir, (3)
bauran pemasaran tradisional juga merupakan arti pentingnya orang (people), baik
sebagal produsen, konsumen, calon konsumen maupun fenaga pemasaran.

Salah safu faktor fundamental dalam studi perilaku konsumen adalah bahwa
‘people often buy product not for way they do, but for whart they mean” yaitu
konsumen membeli sebuah produk buat semata-mata Karena mengejar manfaat

fungsionalnya, namun lebih dari itu juga mencar makna tertentu. Ini menunjukkan
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bahwa makna konsumsi sebuah produk bisa bermacam-macam bagl konsumen
vang berbeda. Pemasar yang baik cenderung berusaha menciptakan ikatan tertentu
antara produk yang ditawarkan dengan konsumen. Ada empat tipe makna konsumsi
yang dialami konsumen, sebagai berikut:

a. Self concept attachment produk membantu pembentukan identitas diri
konsumen.

b. Mostalgic . proeduk bisa menghubungkan konsumen dengan kenangan masa
lalunya.

¢. Interdependence : dimana produk menjadi bagian dar rutinitas sehar-hari
pelanggan.

d. Love: dimana produk membangkitkan ikatan emosional tertentu seperi
kehangatan dan emosi.

Menurut Engel etal (1991) mendefinisikan perilaku konsumen adakbh
merupakan tindakan yang langsung ferlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsf
dan menghabiskan produlfasa ftermasuk proses penjualan yang mendahuluinya
dan menyusull tindakan tersebut.

Selanjutnya, Engel et al. (1991) mengemukakan bahwa perilaku pembelian
konsumen ferhadap barangfasa dipengaruhi oleh tiga faktor: pengaruh lingkungan,
perbedaan dan pengaruh individu, dan proses psikologi, dengan uraian sebagai
berikut;

a. Pengaruh lingkungan; faktor pertama yang mempengaruhi perilaku konsumen
dalam membuat keputusan pembelian barangfasa adalah lingkungan yang
terdiri dari budaya, kelas sosial, pengaruh keluarga dan sosial.

b. Pebedasn dan pengaruh individu; faktor kedua yang berpengaruh terhadap

perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian barang/jasa
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adalah perbedaan dan pengaruh individu yang terdiri dari; sumber daya
manusia, motivasi dan keterlibatan, pengetahuan, sikap, pengabdian, gaya
hidup dan demografi.

c. Froses physikologi: faktor ketiga yang mempengaruhi perilaku konsumen
dalam pengambilan keputusan adalah proses physikologi yang mencakup
pengolahan informasi, pembelajaran dan perubahan sikap motivasi dan

perilaku.

Lebih lanjut, Tjiptono (2005) mengemukakan lima tahapan proses

pengambilan keputusan konsumen membeli suatu barang/jasa :

a. Indentifikasi kebutuhan; proses pembelian diawali ketika sesecrang

mendapatkan stimulus (pikiran, tindakan dan motivasi) yang mendorong

dirinya untuk mempertimbangkan pembelian barangfasa yailu ;

1. Commercial cues: kejadian atauy motivasi yang memberikan stimulus bagi
konsumen unfuk melakukan pembelian sebagal hasil usaha promosi
perusahaan;

2. Social cues: stimulus yang didapatkan dari kelompok referensi yang
difadikan panutan alau acuan seseorang;

3. Physical cﬁas: sfimulus yang difimbulkan karena rasa haus, lapar, dan
biolegical cues lainnya.

b. Pencanan informasi; konsumen sebelum memutuskan fipe produk, merek
dan pemasok yvang akan dipilih maka konsumen biasanya mengumpulkan
berbagai informasi mengenal alfematif yang ada, akan tefapi dalam proses
pernbuatan kepulusan konsumen, jarang sekali dijumpai ada konsumen yang

mempeartimbangkan semua afternalif produk alau merek yang ada di pasar
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karena pelanggan pada umumnya hanya memperiimbangkan sebagian merak

barang/jasa dan remasok yang dikelompokkan ke dalam !

1. Awareness sel, mencakup merek-merek atau pemasok yang diketahui

pelanggan.

2. Evoked set; mencakup mersk afau pemasok dalam sebuah Fkategor

produkfasa yang diingat pelanggan sewaktu membuat keputusan membeli.

3. Consideration ; mencakup merek atau pemasok di dalam evoked set yang

akan dipertimbangkan pelanggan untuk dibeli setelah merek atau pemasok

yang dianggap tidak memenuhi kebutuhan..

Selanjutnya, Peter and Donnelly (2003) dalam Tjiptono (2005) mencocokkan

sumber informasi bagi pelanggan ke dalam lima kategori yaitu :

1.

Sumber internal, mencakup: pengalaman sebelumnya dalam
menangani kebutuhan serupa.

Sumber kelompok, mencakup. informasi dari pihak-pihak yang relevan
seperti teman, keluarga, tetangga dan rekan kerja yang oyakini
konsumen memiliki keahlian khusus dalam keputusan pembelian.
Sumber pemasaran, mencakup: informasi yang diperoleh melalui klan
wiraniaga, dealer , kemasan dan pajangan.

Sumber publik, meliputi: publisitas seperti artikel, koran, laporan

hasil riset tentang produk dan warta konsumen.

Sumber  eksperimen yaitu sumber informasi dari orang yang

menangani, menilai dan mungkin mencoba produk atau jasa sewaktu

berbalanja.
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Adapun  faktor-faktor utama yang mempengaruhi pencarian informasi

konsumen menurut Tjiptono (2005) adalah :

1

Karakferistik pasar, meliputi: alternatif barang / jasa tersedia, rentang harga,
konsentrasi toko dan ketersediaan informasi. Pada umumnya karakteristik
pasar berhubungan positif dengan aktivitas pencarian informasi oleh
konsumen.

Karakteristik produk, diantaranya harga dan diferensiasi, Fakior ini juga

berhubungan secara positif dengan pencarian informasi oleh pelanggan.

Karakteristik pelanggan, diantaranya pembelanjaan dan pengalaman
pelanggan, orientasi berbelanja, status sosial, usia, jenis kelamin, sikius
hidup rumah tangga, keterlibatan produk dan persepsi terhadap resiko.

Karaktenistik situasi, terdirl atas ketersediaan waktu, pembelian untuk diri
sendiri, suasana yang menyenangkan dan energi fisikmental. Pada
umumnya ketersediaan waktu, suasana yang menyenangkan dan

energifmental berkaitan positif dengan pencarian informasi.

Evaluasi Alternatif

Berbagai informasi, alternatif solusi terkumpul dan selesai, selanjutnya
konsumen mengevaluasi dan menyeleksi untuk menentukan pilihan akhir,
Proses evaluasi bisa dilakukan secara ssaemafis yaitu menggunakan
serangkaian langkah formal seperti veoel mulliatribut dan bisa juga non
sistematis dengan memilih secara acak atau mengandalkan sifuasi. Model
i [tiztribut
menggunakan sejumlah afribut atau dimensi penting sebagai referensi utama

dalam mengevaluasi jasa yang akan dibeli.




d. Pembeiian dan Konsumsi Jasa ot o
Salah satu perbedaan fundamental antara pembelian barang dan asa
adalah menyangkut proses produksi dan konsumsi. Pada pembelian barang,
tahap pembelian dan konsumsi pada umumnya terpisah , meskipun terdapat
beberapa interaksi antar pemasaran dan pelanggan dimana pada tahap
pemakaian barang biasanya terlepas pengaruh langsung para pemasar
karena pelanggan bebas menentukan kapan, dimana, dan bagaimana mereka
menggunakan peluang tersebut. Sedangkan jasa sebagian besar proses
produksi re-samaan dengan konsumsi, konsekuensinya perusahaan jasa
berpeluang besar untuk secara aktif membantu pelanggan memaksimalkan
nilai dar pengalaman konsumsinya. Penyedia jasa bisa secara efektif
mempengaruhi proses konsumsi dan evaluasi.
Kemudian Engel et al. {1991) mengidentifikasi pihak-pihak yang teribat
dalam proses pangambilan keputusan pembelian barang atau jasa yaitu ;
1. Pencetus (Inisiator) yaitu orang yang pertama mencetuskan Inisiatf
pembelian barang/jasa,
2. Pember pengaruh (influencer) yaitu individu yang opininya sangat
dipertimbangkan dalam pilihan yang dievaluasi dan dipilih.
3. Pengambil keputusan (decider) adalah orang yang berwenang
membuat keputusan.
4. Pembeli (buyer) yaitu orang yang melaksanakan pembelian barang
dan jasa.
5. Pemakai (user) yaitu orang yang memakai barang dan jasa yang

dibeli,
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Evaluasi Pembeli

Dalam tahap ini kemungkinan ada konsumen yang mengalami disonasi
kognitif yaitu meragukan ketepatan keputusan pembelian yang telah dibuat.
Pemasar berusaha meminimumkan disonasi kognitif pelanggan dengan
berbagai strategi, diantaranya adalah melakukan kontak pembeli dengan
pelanggan, menyiapkan garansi dan jaminan, dan memperkuat keputusan
pelanggan melalui iklan perusahaan. Evaluasi pembeli dapat dilakukan
dengan menggunakan model multiatribut dimana setiap atribut diber skor
tertentu lalu dibandingkan dengan nilai atribut yang diharapkan. Jika hasi
evaluasi sesuai dengan kinerja yang diharapkan, kemungkinan akan
melakukan pembelian kembali, sebaliknya konsumen yang kecewa akan
mengganti merak.

Banyak tipe jasa yang kualitasnya sangat tergantung kepada informasi
yang diberikan pelanggan pada saat service encounter berlangsung. Misalnya
akurasi diagnosis dokter membutuhkan telaah riwayat kesehatan secara teliti
dan pengungkapan gejala-gejala secara jelas dimana fika informasi kurang
Jeias atau salah, maka kemungkinan diagnosis dokter salah.

Menurut Benry et al (2002) dalam Tjptono (2005) customer
zonvenience dalam membeli dan menggunakan jasa belum fentu banyak
dipahami. Service convenience adalah persepsi konsumen lerhacdsp wakiu dan
usaha berkaitan dengan pembefian atau pemakaian sualy jasa,
Konseptualisasi ini menggunakan dimensi waktu dan usaha sebagai manfaal

yang meliputi penghematan wakiu dan biaya.




e. Evaluasi Pembeli
Dalam tahap ini kemungkinan ada konsumen yang mengalami disonasi
kognitif yaitu meragukan ketepatan keputusan pembelian yang telah dibuat.
Femasar berusaha meminimumkan disonasi kognitif pelanggan dengan
berbagai strategi, diantaranya adalah melakukan kontak pambeli dengan
pelanggan, menyiapkan garansi dan jaminan, dan memperkuat keputusan
pelanggan melalui iklan perusahaan. Evaluasi pembeli dapat dilakukan
dengan menggunakan model multiatribut dimana setiap atribut diberi skor
tertentu lalu dibandingkan dengan nilai atribut yang diharapkan. Jika hasil
evaluasi sesual dengan kinerja yang diharapkan, kemungkinan akan
melakukan pembelian kembali, sebaliknya konsumen yang kecewa akan
mengaanti merek,

Banyak tipe jasa yang kualitasnya sangat tergantung kepada informasi
yang diberikan pelanggan pada saat service encounter berlangsung. Misalnya
akurasi diagnosis dokter membutuhkan telaah riwayat kesehatan secara telit
dan pengungkapan gejala-gejala secara jelas dimana fika informasi kurang
Jeias atau salah, maka kemungkinan diagnosis ﬁicrm'aar salah.

Menurut Berry et al (2002) dalam Thiptono (2005) customer
zonvenience dafarm membeli dan menggunakan fasa belum fenfu banyak
dipahami. Service convenience adalah persepsi konsumen ferhadap wakiu dan
usaha berkaifan dengan pembelian atau pemakaian sualu jasa.

Konseptualisasi ini menggunakan dimensi wakiu dan usaha sebagai manfaat
yang melipuli penghematan waktu dan biaya.
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Selanjutnya Beny ef al. (2002) dalam Tjiplono (2005) mengidenliikas|
lima jenis service convenience yaifu :

1. Decesion convenience merupakan persepsi konsumen terhadap wakiu dan
ussha wntuk membuat kepulusan pembelian atau pemakian jasa.
Keputusan semacam ini meliputi apakah akan melakukan sendin afau
membeli jasa (make or buy decision), cemilhan pemasok jasa dan
penenfuan jass spesifik yang akan dibeli.

2. Transaction convenience merupakan persepsi pelanggan terhadap biaya,
waktu dan usaha unfuk mengadakan transaksi. Tipe ini berfokus pada
tindakan-tindakan yang harus dilakukan pelanggan untuk mendapatkan
hak atas pemakaian jasa.

3. Benefit convenience yaitu persepsi pelanggan terhadap biaya, wakiu dan
usaha untuk merasakan manfaat inti jasa yang telah dibel.

4. Postbenefit convenience yaitu persepsi pelanggan terhadap biaya, waktu
dan usaha sewaktu mengontak kembali penyedia jasa setelah tahap
manfaat jasa. Tipe kenyamanan ini berhubungan dengan kebutuhan

konsumen akan reparasi, pemeliharaan dan penukaran produk.

Semakin banyak jasa telekomunikasi terlibat dalam pemenuhan
kebutuhan dan keinginan pelanggan yang menyebabkan setiap jasa
telekomunikasi harus menempatkan orentasi pada kepuasan dan loyalitas
sebagai tujuan utama.

Dewasa ini perhatian terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan semakin

besar. Semakin banyak pihak yang menaruh perhatian terhadap hal ini. Pihak
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yang paling banyak berhubungan langsung dengan kepuasan dan  loyalitas
pelanggan adalah pemasar, konsumen, dan peneliti perilaku pemasaran

Persaingan yang semakin ketat, dimana semakin banyak produsen yang
teriibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan
sefiap perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan
sebagai tujuan utama, Hal ini tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yang
menyertakan komitmennya terhadap kepuasan pelanggan dalam pernyataaan
misinya, iklan, maupun public relation. Dewasa ini semakin diyakini bahwa kunci
utama untuk memenangkan persaingan adalah memberikan nilai dan kepuasan
kepada pelanggan melaluei penyampaian produk dan jasa berkualitas dengan
harga bersaing.

Kaitannya dengan komitmen kepuasan pelanggan oleh perusahaan,
pemasaran relasional (relationship marketing) sangat relevan untuk dibahas
dalam pemasaran, khususnya pemasaran jasa. Mengingat keterlibatan dan
interaksi antara pelanggan dan produsen jasa begitu finggi pada sebagian besar
bisnis jasa. Sehingga pendekatan pemasaran yang hanya berorentasi pada
transaksi (transactional marketing) dengan sasaran tingginya penjualan dalam
jangka pendek menjadi kurang mendukung pada praktik bisnis jasa. Pemasaran
relasional menekankan rekrutmen dan pemefifaran (mempertahankan) pelanggan
melalui peningkatan hubungan perusahaan dengan pelanggannya. Jadi dalam
bisnis jasa, fokus pelanggan menjadi pilihan tepat untuk menjalankan aktivitas
pemasaran. Pelayanan pumajual kepada pelanggan adalah terwujud dan
terciptanya layanan pelanggan. Hal ini juga menjadi salah satu cara untuk
mempeartahankan pelanggan. Oleh karena itulah pemasaran relasional menjadi

sangat signifikan dalam bisnis jasa (Lupiyoadi, 2001).
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Kotler (2000) mengatakan bahwa pemasar harus berupaya uniuk
memahami kebuluhan, keinginan dan permintaan pasar sasaran. kebutuhan
merupakan tunftutan dasar manusia. Kebutuhan itu menjadi keinginan bila di
arahkan ke objek tertentu yang mungkin dapat memenuhi kebutuhan tersebut
Keinginan dibentuk oleh lingkungan masyarakat seseorang, sedangkan
permintaan adalah keinginan akan produk tertentu yang didukung oleh
kemampuan untuk membeli. Perusahaan harus mengukur bukan saja berapa
banyak orang yang menginginkan produkfjasa perusahaan melainkan juga berapa
banyak yang akan benar-benar bersedia dan mampu membelinya. Oleh karena
itu untuk mencapal sasaran organisasi adalah dengan mengenali kebutuhan
(needs) dan keinginan (wants) dari pasar sasarannya dan memberikan kepuasan
kepada pelanggan dengan cara yang efektif dan efisien dibanding cesangnya.
Untuk  mempertahankan  pelanggan adalah dengan memberikan tingkat
kepuasan yang tinggi pada pelanggan. Kepuasan peanggan akan membangun
loyalitas yang pada akhirnya akan memberikan keuntungan jangka panjang bagi
perusahaan. Perusahaan-perusahaan sekarang berusaha untuk  lebib
memperhatikan hubungan yang timbul dari proses pemasaran yang berkelanjutan
dalam rangka memperiahankan pelanggan, yang fujuannya adalah untuk
membangun dan memperbaiki loyalitas pelanggan serta mempertahankan
pelanggan yang ada.

Zeithami et al. (1988) mengatakan bahwa kepuasan dan ketidakpuasan
merupakan dampak dari hasil penilaian pelanggan atas kuantitas layanan dan
nilai yang ditawarkan oleh perusahaan. Tjiptono (1899) mengatakan bahwa
kualitas layanan berpengaruh pada kepuasan pelanggan, word-of-mouth,

pembelian ulang, loyalitas, pangsa pasar dan solfitabilitas. Dari sini dapat di
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simpulkan bahwa pelanggan yang merasa tidak puas akan menimbulkan
perasaan sentimen terhadap produkfjasa yang telah dibeli dan kecil peluang
untuk melakukan pembelian ulang. Sebaliknya pelanggan yang merasakan
kepuasan atas kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan akan
memunculkan sikap positif dan rasa percaya yang tinggi terhadap produkfjasa
perusahaan. Adanya sikap positif dan kepercayaan pelanggan terhadap
produkfjasa akan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang
secara terus menerus sehingga akan  terbentuk  loyalitas  pelanggan,
walaupun dalam kenyataannya jarang dijumpai pelanggan loyal 100% pada
merek tertentu.

Kotler (2000) mengatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat membangun
melalui kualitas produk/fjasa, pelayanan dan nilai pelanggan.

Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan merupakan variabel yang
sangat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Kualitas layanan merupakan salah
saty jaminan terbaik untuk menciptakan dan mempertahankan kesetiaan
pelanggan dan banteng pertahanan dalam menghadapi persaingan global. Untuk
menciptakan kualitas layanan yang unggul harus didukung dengan sumberdaya
manusia yang andal dan teknologl yang memadai.

Hasil penelitian Parasuraman (1888), Cronin ef al. (1992), dan Caruana
et al. (2000), bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan dan positif terhadap
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Hal ini membuktikan bahwa kualitas layanan
merupakan salah satu fakior yang dapat membangun kepuasan dan loyalitas
pelanggan. Pelanggan akan merasa puas dan loyal jika kualitas layanan yang

diberikan oleh parusahaan sesuai dengan harapannya dan sebaliknya pelanggan
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akan merasa kecewa atau tidak puas jika kualilas layanan yang ditrezrikan
perusahaan tidak sesual dengan harapannya.

Selanjutnya Caruana ef al (2000), mengemukakan bahwa kualitas
jlayanan yang ditawarkan oleh suatu perusahaan akan mempengaruhi tingkat
loyalitas pelanggan (cusfomer loyalty). Lebih jauh dikemukakan bahwa kepuasan
pelanggan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas. Pelanggan
yang memperoleh tingkat kepuasan setelah melakukan evaluasi terhadap
pembelian produkfjasa akan berdampak pada tingkat loyalitasnya terhadap
produkfjasa tersebut. Dari sini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan yang dipercleh pelanggan dari hasil pembelian preduk/jasa dengan
kualitas sebagaimana yang diharapkan , maka semakin tinggi tingkat loyalitasnya.
Pengukuran kualitas jasa tampaknya sulit dilakukan karena menyangkut
karakteristik jasa yang khas yaitu sifat tidak terwujud (intangibility), keberagaman
(heterogenety), tidak dapat dipisahkan (inseparability), dan tidak tahan lama
(perishability). Secara konseptual, kualitas jasa didefinisikan sebagai keputusan
global atau sikap yang berhubungan dengan keseluruhan keunggulan atau
superioritas dari pelayanan Parasuraman et al. (1983).

Dengan berkembangnya telekomunikasi yang ada, khususnya telkomsel,
tentunya akan memperketat persaingan antarjasa telekomunikasi tersebut.
Dengan adanya persaingan yang ketat, maka dapat diketahui bahwa pihak
penyedia jasa telekomunikasi. benar-benar melakukan efisiensi dan efektivitas
untuk mampu bersaing dan bertahan di dalam persaingan. Namun terkadang
pihak penyedia jasa telekomunikasi lalai dalam memperhatikan kuaiitas layanan,
karena terlalu memfokuskan pada efisiensi dengan memangkas berbagai fasilitas

pendukung yang dapat berdampak pada menurunnya Kualitas layanan, demikian




pula dengan kebijakan penetapan harga jasa yang tidak tepatl akan

mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Demikian pentingnya kepuasan dan loyalitas pelanggan, maka variabel
kualitas layanan, orientasi layanan dan strategi bauran pemasaran bepengaruh
terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan pada jasa telekomunikasi
variabel tersebut menjadi perhatian penulis untuk menaliti.

Produk dan layanan Telkomsel sangat menarik minat masyarakat karena
selain tarifnya kompetitif, jaringannya juga dapat diandalkan, Aspirasi masyarakat
terhadap layanan telekomunikasi seluler sudah bergeser, tidak semata mencari
tarif rendah tetapi lebih mencari layanan yang menawarkan kekuatan, kestabilan
serta keluasan jangkauan jaringan.

Saat ini pelanggan Telkomsel dilayani oleh lebih dari 28,000 Base
Transceiver Station (BTS), termasuk lebih dar 8.300 Node B (BTS 3G). untuk
meningkatkan pelayanan bagi pelanggan, Telkomsel menggelar lebih dari 1 juta
titlk pelayanan pelanggan yang tersebar di seluruh Indonesia seperti GraPARI,
GeraiHALO, KiosHALO, outlet dealer, ritel nasional, dan m-Kios.

Tingginya kepercayaan pengguna seluler terhadaap kualitas layanan
Telkomsel dipercaya Telkomsel tergambar dari angka pertumbuhan pelanggan
yang sangat fantastis, yakni 1,9 juta pelanggan baru hanya dalam waktu 1 bulan
di Januan 2009.

Dengan penambahan 1,9 juta ini, per Januar Telkomsel dipercaya
melayani 67,2 juta pelanggan atau sekitar 50% pengguna ponsel di Indonesia.
Dari jumiah tersebut, kartu prabayar simPATI memberikan kontribusi tertinggi,
yakni 45 juia pelanggan disusul Kartu As 20,3 juta dan kartu HALO paskabayar

1.8 juta pelanggan.




Di akhir tahun 2008 pelanggan Telkomsal mencapai 653 juta dengan

pertumbuhan  pelanggan 174 juta atau meningkat 42 persen dibanding
partumbuhan pelanggan tahun 2007 yang hanya 12,3 juta.

Tingginya kepercayaan masyarakat yang mempercayakan urusan
komunikasi selulemya kepada Telkomsel merupakan kebanggan yang tak ternilal.
Namun hal ini tidak lantas membuat kami berpuas diri karena tanggung jawabnya
makin besar untuk memberikan yang terbaik kepada pelanggan.

Seiring dengan tingginya pertumbuhan pelanggan dan penurunan tarif di
. tahun 2008, trafik komunikasi pelanggan atau sering disebut Minute of Usange
(Mol)) Telkomsel meningkat 257 persen menjadi 90,2 miliar menit dari
sebelumnya 25,2 miliar menit di tahun 2007,

Berdasarkan laporan Deutche Bank terbaru yang dikutip Depkominfo, saat
ini tarif telepon seluler di Indonesia merupakan yang paling murah di Asia yakni
US$ 0,015 per menit. Dengan kondisi di mana seluler operator telah
memberlakukan tarif yang sangat murah dan relatif sama, tentunya menjadikan
kompetisi di tahun 2009 akan mengedepankan kualitas layanan yang berfokus
pada peningkatan kapasitas dan kualitas network serta pelayanan pelanggan
(costumer service),

Sebagai Service Leader, kami selalu berupaya memberikan yang terbaik
bagi pelanggan dengan memenuhi 5 parameter pokok kebutuhan pengguna
ponsel, yakni: jaringan yang luas, network berkualitas, inovasi produk, mutu
pelayanan pelanggan, dan tarif yang semakin terjangkau,

Untuk terus meningkatkan mutu layanan di tahun 2009, Tekomsel

menginvestasikan US$ 1,5 milliar untuk memperluas coverage, peningkatan




kapasitas dan kualitaz jaringan, serta new business (mobile wallet,mobiles
broadband, and content).

Dan sisi jaringan, sepanjang tahun 2008 Telkomsel telah membangun
sekitar 5.000 BTS (Base Transceiver Station) sehingga kini berjumiah sekitar
27.000 BTS yang menjangkau lebih dari 95 persen wilayah populasi Indonesia.
Dengan program USO yang dipercayakan pemerintah, maka layanan Telkomsel
bisa menjangkau hampir 100 persen wilayah populasi Indonesia, di mana pada
program US0 ini akan menjangkau 24 051 desa.

Program USO merupakan wujud nyata bahwa Telkomsel terus berupaya
meningkatkan layanan hingga pelosok tanpa pilih-pilih, bukan motivasi bisnis
semata. Kami ingin terus menghadirkan manfaat bagi seluruh masyarakat
Indonesia, secepat mungkin seluruh wilayah Indonesia terbebas dari ketersoliran
komunikasi. Megara Kesatuan Republik Indonesia memiliki luas 1,9 juta km
persegi dengan panjang 1/8 bentangan dunia benar-benar terajut dengan adanya
jaringan komunikasi.

Angka penetrasi seluler di Indonesia masih sekitar 60% dari 240 juta
penduduk. Darn perkiraan pertumbuhan pelanggan baru tahun 2009 sekitar 20-30
juta, Telkomsel menargetkan bisa melayani 500%-nya dar jumlah tersebut atau
sekitar 10-15 juta pelanggan baru,

Tertanggal 26 April 2011- Telkomsel kembali menorehkan sejarah industri
seluler Indonesia setelah berhasil mencatat jumiah pelanggan yang ke-100 juta.
Dengan pencapaian ini, Telkomsel menjadi operator seluler ke-7 di dunia yang
dipercaya oleh 100 juta pelanggan di satu negara.

Operator seluler yang mampu melayani 100 juta pelanggan merupakan

operator yang sudah dapat mentransformasi 100 juta pelanggan menjadi
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pengguna. Apa yang disediakan operator bukan lagi layanan dasar, telapi

layanan-layanan baru yang telah disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing —

pelanggan sehingga bersifat lebih personal. , T T
Tabel 1.1. Perkembangan Jumlah Pelanggan Telkomsel INE. o 5y
P U
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1 Simpati 45 juta 59 juta 65 juta
2 As 20,3 juta 21 juta 32 juta
'3 Halo 1,9 juta 2 juta 3 juta

Sumber @ www elkomseel co.id

Tabel 1.1. di atas menunjukkan bahwa selama tiga tahun jumlah
pefanggan Telkomsel mengalami kenaikan yang signifikan, dan didominasi
pelanggan kartu Simpati yang terbesar, dan total pelanggan per tanggal 26 April
2011 adalah sebesar 100 juta pelanggan. Untuk wilayah Makassar jumiah
pelanggan Telkomsel berjurnlah 3.5 juta, yang terdiri dar Simpati 1.3 juta, As 1.7
juta, dan 500 ribu untuk pelanggan Halo. Dengan pencapaian angka tersebut
maka menjadi lebih penting lagi mengingat industri telekomunikasi selular sudah
memasuki tahap jenuh. Dengan jumlah pelanggan yang sebesar ini, Telkomsel
memiliki pondasi yang kuat dan paling siap untuk melangkah beyond
telecomunication dengan layanan yang berpusat pada data.

Dengan globalisasi telah meruntuhkan dinding pembatas antar-negara

dan menggantinya dengan pedagang bebas lintas batas. Akibatnya persaingan
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semakin ketat. Ratusan produk dalam satu kategorl saling bersaing unfuk
memutuskan kebutuhan konsumen.

Dalam kondisi seperti ini, konsumen berada dalam posisi yang sangal
kuat. Ada banyak alternatif atau pilihan untuk suatu kebutuhan, sehingga dapat

membingungkan kensumen. Melalui iklan dan saluran komunikasi pemasaran lainnya,
sefiap produk menawarkan klaim dan janjinya. DN sinllah pentingnya perusahaan
memperbaiki kualitas layanan agar pengguna biasanya merasa puas dan loyal terhadap
produk-produk yang ditawarkan.

Telekomunikasi adalah suatuy kunci infrastruktur  terpenting  untuk

memperiuas tantangan nasional. Dengan telekomunikasi Kita memiliki
kesempatan untuk mendapatkan formasi pada waktu dan tempat yang tepat serta
isi yang tepat pula sehinga bisa memenangkan strategi dalam bisnis.
Telekomunikasi sebagail jenis industri juga merupakan objek dari globalisasi.
Aturan main sebagai subyek dan obyek dari globalisasi menjadikan
telekomunikasi salah satu pilihan subyek yang terpenting. Telekomunikasi
memiliki aturan main yang sangat vital dalam kontribusinya bagi era globalisasi.
Teknologi telekomunikasl, bersama-sama dengan teknologi komputer merupakan
teknologi utama dalam proses era globalisasi dan disisi lain menjadi teknologi siap
pakai untuk mengambil keuntungan besar dalam proses tersebut, sehingga
masyarakat pengguna jasa telekomunikasi sudah tidak lagi mengharapkan jasa
telekomunikasi hanya sebagai sarana penghubung suatu lokasi dengan lokasi
lainnya yang berjarak cukup jauh untuk berkomunikasi atau berbicara. Tetapi
perkembangannya dituntut teknologi telekomunikasi yang dibutubkan masyarakat

yang didasarkan pada kriteria seperti masalah keamanan, keandalan, kecepatan,

personalitas, portabiltas, dan harga. Tantangan sebagai industri telekomunikasi
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seianjulnya adalah bagaimana menyediakan kanal informasi yang sesuai
kebutuhan, murah, efisien, dan andal.
Diangkatnya kualitas layanan dalam penelitian ini (serqual) dalam

penelitian ini meskipun telah banyak penelitian kualitas layanan (serqual) karena

telekomunikasi adalah perusahaan yang menyediakan jasa pelayanan yang
dituntut mempunyai kualitas layangan yang efektif sehingga masyarakat yang
menggunakan jasa tersebut merasa puas dan loyal terhadap produk yang
ditawarkan. Kualitas layanan yang dimaksud dalam penelitian ini adalah kualitas
layanan yang diberikan kepada pengguna jasanya., Layanan yang
mengedepankan personal assistance akan menjadikan pelanggan telkomsel
serasa di manusiakan dan dihormati. Personal assistance yang dilerapkan
hendaknya sejalan dengan kemampuan orang (person) yang turut serta dalam
melaksanakan layanan/pekerjaan tersebut, artinya perusahaan harus mempunyai
orang-orang yang cakap dan dapat berkomunikasi dengan baik untuk
menyampaikan informasi dan menerima keluhan dari pengguna jasa. Selain itu
kualitas layanan juga berkaitan dengan kecepatan, pergerakan inovasi produk,
dan kecepatan mengakses informasi dengan akurat dan kecepatan dalam
memberikan layanan.

Beberapa penelitian dibawah ini menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan dipengaruhi kualitas layanan, orientasi layanan, dan Strategi Bauran
Pemasaran. Secara empiris hasil penelitian Bloemer., and Pascal. (1998):
Cronin,et al.(2000); Silvadas.et al (2000); Susanto (2004); Abadi (2007):
Andreassen dan Lindestad (1998); Nguyen dan Lb Blanc (1998); Kandampully

dan Suhartanto (2000) ; serta Carwana dan Malta (2002); juga menunjukkan

bahwa loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi oleh kualitas layanan.
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Hubungan anfara orientasi layanan dengan kepuasan pelanggan
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh lukas dan Maignan (1996) dan
Mavodo, et al. (1998) menunjukkan bahwa orientasi layanan berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan. Dalam orientasi layanan tersebut kayawan
memiliki peran penting dalam memuaskan terutama pada kayawan yang berada
pada lini depan. Karyawan harus dianggap sebagai pelanggan internal, sehingga
periu untuk selalu dipuaskan yang memiliki dampak pada tingkat kepuasan
pelanggan eksternal.

Secara empiris hasil penelitian Utari (2004): Fullerton dan Taylor (2002)
menunjukkan bahwa kepuasan dan loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh Strategi
Bauran Pemasaran. Secara teoritis hubungan antara Strategi Bauran Pemasaran
dengan kepuasan dengan loyalitas pelanggan ditunjukkan oleh pendapat
Schiffman dan Kanuk (2000:144) yang menyatakan bagaimana penerimaan
konsumen terhadap harga (apakah tinggirendah, atau adil) memiliki pengaruh
yang sangant kuat terhadap intensitas pembelian dan kepuasan pembelian.

Berikut disampaikan tabulasi perbedaan antara penelitian ini dengan
penelitian sebelumnya khususnya dalam penggunaan variabel pada model

penelitian.




17
Tabel 1.2 Perbedaan Penggunaan Variabel penelitian
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' Bloemer, 1998 o v ¥
|
‘II Cronin, 2000 W o ¥
i
'-. | Silvadas, 2000 v v v
1 _J Susanto, 2004 ¥ .
5 | Abadi,2007 ¥ v
|
4
7 1 Maignan,1996 ¥ 1"" o
i
["-' : j Mavodo, 1998 ¥ u v
. |
I:t } Utari, 2004 v v v
el -‘T Andreassen, 2000 v v v
Kandampully, 2000 v v v v

Berdasarkan tabulasi pada tabel diatas, diperoleh gambaran bahwa
penggunaan variabel pada penelitian ini merupakaan hasil pemikiraan beberapa
penelitian sebelumnya serta ingin mencar celah penelitian (research gap) untuk
dapat diangkat dalam penelitian ini, sehingga diperoleh sebuah model yang
memiliki keunikan dan karakteristik yang berbeda dibanding model penelitian

sebelumnya.




Fenaiitian ini bermaksud untuk mengisi celah penelitian (research )
sebelumnya sehingga dapat melengkapi dan meyempurnakannya, celah
penelitian (msearch gap) yang hendak diisi adalah :

1. Apabila penelitian sebelumnya sebagian besar menunjukan variabel kualitas
layanan dan orientasi layanan sebagai variabel yang memiliki arti yang sama |
maka pada penelitian ini ke dua variabel tersebut merupakan variabel yang
berdiri sendiri-sendiri sehingga dapat diketahui peran dalam masing-masing
variabel dalam menjelaskan kepuasan dan loyalitas.

2. Pada penilitan ini digunakan skala pengukuran kualitas layanan SERVQUAL
(Service quality), sedangkan skala pengukuran kualitas layanan pada peneliti-
peneliti sebelumnya menggunakan skala pengukuran SERVPERF (Service
Performance) dan skala pengukuran HEDPERF (Heigher Education
Parformance).

Fenomena ini kemudian menarik bagi penulis untuk melihat dampak
hubungan kualitas layanan, orientasi layanan, dan Strategi Bauran Pemasaran
terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini juga
menggunakan dua nilai yakni nilai hedonik dan nilai utilitaran untuk melihat
kecenderungan pelanggan ketika mereka menggunakan produk yang dipilihnya,
adapun produk yang digunakan dalam penelitian ini mengambil kategori-kategon
produk jasa telekomunikasi dengan sejumiah produk yang tersedia dipasar.
Dalam penelitian ini produk jasa telekomunikasi yang diteliti adalah produk pada

Jasa telekomunikasi Telkomsel dengan berbagai fitur sebagai objek penelitian.
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B. MASALAH PENELITIAN

Konsumen berusaha memilih produk yang diinginkannya sesuai nilai
kegunaan (utilitarian) dan nilai kesenangan atau kegembiraan (hedonic) atas
pilihan produk (Batra dan Athola,1991). Nilai kegembiraan dan kesenangan yang
ditimbulkan merupakan hasil dari perasaan, pengalaman, fantasi, atau bersifat
efektif (Hirschman dan Holbrook, 1982). Sementara nilai kegunaan atau
fungsional lebih dipengaruhi ocleh aspek kognisi konsumen untuk bertindak
obyektif (Strahilevitz dan Myers,1998). Sebagai akibat dari kepercayaan dan
pengaruh produk tersebut kemudian akan mendorong konsumen untuk setia
kepada produk tersebut yang ditampakkan dengan pembelian kembali (purchase
loyalty) dan kesetiaan sikap (attitudinal loyalty) untuk tetap memakal produk

tersebut (Aaker,1991).

Sebuah produk yang dapat membuat atasu membentuk kesetiaan
konsumen melalui kedua nilai diatas (utilitarian dan hedonic) mendorong
konsumen untuk percaya dan enggan untuk berpindah, Sehingga akan

menciptakan kepercayaan terhadap konsumen.

Berdasarkan latar belakang yang telah dibahas di atas maka
permasalahan yang dapat didentifikasikan adalah sebagai berikut * “diketahui ada
pengaruh kuslitas layanan, orientasi layanan, dan Strategi Bauran Pemasaran

terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan.”

Sebagai upaya mempertajam kajian didalam penelitian ini dapat

difurunkan beberapa pertanyaan penelitian yang lebih spesifik untuk dicarikan

jawabannya, adapun pertanyaan penelitian tersebut sebagai berikut -
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1. Apakah kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan 7

2. Apakah kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan ?

3. Apakah orientasi layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan 7

4. Apakah orientasi layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan ?

5. Apakah Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan 7

6. Apakah Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan 7

7. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan 7

8. Apakah kualitas layanan, orientasi layanan, strategi bauran pemasaran
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui

kepuasan pelanggan 7

C. TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan paparan dari beberapa buku referensi dan penelitian empiris
dari peneliti sebelumnya mengenai kualitas layanan, orientasi layanan, dan
Strategi Bauran Pemasaran yang ditunjang dengan model-model dan dilengkapi
dengan teori-teori yang komprehensif untuk menunjang model dalam penelitian ini

maka diharapkan model penelitian yang dibangun dapat menjawab pertanyaan

penelilian yang secara spesifik bertujuan :
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1. Menguji dan menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan
palanggan.

2. Menguji dan menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas
pelanggan.

3. Menguji dan menganalisis pengaruh orientasi layanan terhadap kepuasan
pelanggan.

4. Menguji dan menganalisis pengaruh orientasi layanan terhadap loyalitas

pelanggan.
5. Menguji dan menganalisis pengaruh Strategi Bauran Pemasaran terhadap

kepuasan pelanggan.
6. Menguji dan menganalisis pengaruh Strategli Bauran Pemasaran terhadap
loyalitas pelanggan.
7. Menguji dan menganalisis pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pelanggan.
8. Menguji dan menganalisis pengaruh kualitas layanan, orentasi layanan,

strategi bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan

pelangoan.,

D. MANFAAT PENELITIAN

Berdasarkan latar belakang permasalahan, perumusan masalah, tujuan
dan manfaal penelitian dan sesuai dengan sifat penalittannya, maka hasil

penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagal berikut :

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi bagi pengembangan

imu pengetahuan di tengah perdebatan apakah kualitas layanan osdentasi

layanan, Strateqi Bauran Pemasaran menjadi faktor yang sangat penting
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dalam memperoleh keuntungan yang besar bagi pelaku jasa telekomunikasi di
tengah pasar yang sangat kompetitif untuk menarik konsumen lebih banyak
untuk menggunakan layanan jasa telekomunikasi yang dimilikinya.

2. Penelitian ini juga diharapkan dapat membantu para manager untuk dapat
membangun komunikasi tentang kepuasan dan loyalitas sehingga dapat
memberikan nilai yang optimal bagi perusahaan.

3. Penelitivan ini diharapkan dapat memberikan konstribusi yang positif bagi
penelitian lanjutan khususnya yang membahas mengenal kualitas layanan,

orientasi layanan dan Strategi Bauran Pemasaran,

E. CAKUPAN PENELITIAN

Cakupan penelitian ini meliputi analisa mengenai kualitas layanan,
orientasi layanan, dan Strategi Bauran Pemasaran terhadap kepuasan dan
loyalitas pelanggan bagi pengguna layanan jasa telekomunikasi khususnya pada
pelanggan telkomsel, Adapun obyek penelitiannya adalah orang-orang yang
mempunyai peran sebagai pengambil keputusan dalam memakai atay

menggunakan salah satu produk yang telah ditentukan di penelitian ini,

Jenis penelitian yang digunakan dalam penéfitian ini adalah penelitian
kausal konklusif yaitu peneliian yang bertujuan untuk memperoleh suatu
kesimpulan dar data-data yang telah diperoleh dan diolah mengenai hubungan-
hubungan sebab akibat antara variabel-variabel yang dibahas dalam penelitian ini,
Yang menjadi target populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk
Telkomsel, adapun area peneliian ditentukan di kota Makassar provinsi Sulawesi

Selatan,
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F. RUANG LINGKUP/BATASAN PENELITIAN

Melihal dan beberapa hasil penelitian  sebelumnya dan banyaknya
konsep. model dan teeri yang saling terkait dalam penelitian ini sehingga ada
beberapa variabel-variabel yang tidak dapat dimasukkan untuk diteliti dalam
penalitian ini serta adanya keterbatasan waktu, biaya, dan tenaga, sehingga
disadari penelitian ini mempunyai keterbatsan-keterbatasan yang dapat muncul

pada saat dilakukan pengambilan data di lapangan yakni

1. Responden dapat saja mempunyai respon yang berlebihan terhadap
perfanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam kuisioner penelitian,

2. Penelitian ini dibatasi oleh pembatasan yang didasarkan oleh prediksi dari sisi
pandang, ukuran, dan realibilitas konstruk penelitian,

4. Tidak memungkinkannya menyertakan seluruh kemungkinan variabel yang
dapat membentuk konstruk penelitian, sehingga hanya variabel-variabel yang
dianggap dominan saja yang dapat disertakan.

4. Subyek-subyek didalam penelitian ini mungkin ada yang tidak dapat
dimengerti dengan persepsi yang sama oleh responden sesual konstruk

pertanyaan kuisioner.
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TINJAUAN PUSTAKA

A. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dar kegiatan pokok yang
dilakukan perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan  hidupnya. Di
antara berbagai fungsi dalam perusahaan, pemasaran merupakan fungsi yang
lebih banyak melakukan kontak dengan konsumendpelanggan. Inti pemikiran dan
prakiik pemasaran modern saat ini  adalah memahami, menciptakan,
mengkomunikasikan, dan memberi nilai serta kepuasan kepada pelanggan. Oleh
karena itu, perusahaan harus mengetahui bagaimana memasarkan produk atau
jasa dengan baik agar produk atau jasa yang dihasilkan tidak hanya dapat
memenuhi kebutuhan para pelanggan fetapi lebih dari itu, dapat memberikan
kepuasan bagi pelanggan.

Dalam mendefinisikan pemasaran, banyak ahli yang mengemukakan
pendapat yang berbeda-beda, namun pada hakekatnya mempunyai maksud dan
tujuan yang sama.

Philip Kotler dan Gary Armstrong (2001:7) mengemukakan bahwa:

“ Pemasaran adalah proses sosial dan manaferial dimana individu
dan kelompok memparoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain , "

Selanjutnya, pendapat lain yang dikemukakan oleh, William J. Stanton
dalam Siti Khotijah {2004:11) menjelaskan bahwa:

Femasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari keglatan bisnis
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan,

44




e

A5

mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kaepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial

Pendapat lain yang dikemukakan oleh Philp Kotler { 2007: 6 )
menjelaskan bahwa :

Pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses
untuk mEncr'p_fakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada
pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang
menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya.

Dari ketiga definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa ada tiga hal pokok
yang melandasi dilakukannya proses pemasaran, yaitu karena adanya kebutuhan,

keinginan dan permintaan.

Kebutuhan merupakan sebuah konsep yang paling mendasar dalam
pemasaran. Kebutuhan manusia adalah suatu keadaan di mana manusia merasa
kekurangan dan akan melakukan apa saja untuk memenuhi kebutuhannya.
Sedangkan, keinginan adalah kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan
kepribadian individualnya, Manusia mempunyai keinginan nyaris tanpa batas
dengan sumber daya terbatas. Jadi, mereka akan memilih produk yang
memberikan nilai dan kepuasan paling tinggi untuk uang yang mereka miliki,

Ketika keinginan tersebut didukung oleh daya beli, maka lahirlah permintaan.

B. Pengertian Jasa/Layanan

1. Pengertian jasa

Pengertian jasa menurut Kotler dan Amstrong (1998) adalah aktivitas

alau manfaat apapun yang ditawarkan oleh satu perusahaan kepada pihak lain
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yvang pada dasamya tanpa wujud dan tidak beruwujud pada kepemilikan
apapun.

Menurut Schroeder (1989), jasa adalah sesuatu yang diproduksi dan
dikonsumsi  secara bersamaan. Jadi, jasa tidak pemah ada, hanya hasinya
dapat dilihat setelah terjadi (sebagai kenyataan). Contohnya potong rambut,
jasa dikonsumsi ketika diproduksi, dan hasil dari jasa dan akan berakhir

beberapa waltu.

Sasser, Ofsen and Wyckoff (1978) dalam Schroeder (1989)
mendefiniskan produk jasa sebagai bendelan / ikatan dari barang dan jasa yang
terdiri: (1) barang secara fisik atau fasilitas barang, (2) Menfaat psikologis atau
jasa implisit. Contoh restoran, barang fisiknya terdi dai  fasilitas, makanan,
minuman, serbet, dan sebagainya. Manfaxt nikmatnya adalah citarasa,
pelayanan pramuria, bau enak dari makanan. serta suara dan pandangan
masyarakat. Manfaat psikologis melpud : kenyamanan, status, dan

kesejahteraan.

Stanton (2002) mendefmisikan jasa sebagal : “Service are those
separately,identifiable, essentially intangible activities tha! provide want
-sansraziion and that are not necessarly tied to the safe of a product or merer
service. To produce a service may or may nol require the use of tangible.
However when such use is required there is no transfer of the title (permanent
ownership) lo these tangible goods”,

Jasa menurut definisi tersebut diatas, yaitu kegiatan yang dapat
diidentifikasikan secara tersendiri, yang pada hakekatnya bersifat tidak teraba
(intangitle), yang merupakan pemenuhan kebutuhan, dan tidak harus terikat

pada penjualan produk atau jasa lain. Untuk menghasilkan , jasa mungkin
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perlu atau mungkin pula tidak diperiukan penggunaan benda myata (tangible).
Akan tetapi, sekalipun penggunaan benda itu perlu, namun tidak terdapal

adanya peamindahan hak milik atas benda Iwseout (pemilikan permanen).

Menurut Lovelock (1991), jasa merupakan tindakan atau kinera yang
menghasilkan manfaat bagi konsumen melalui perubahan yang diinginkan.
Sementara Alma (2000) mengungkapkan beberapa karakteristik jasa secara
umum, yaitu jasa tidak berwujud, tidak tahan lama produksi dan konsumsi jasa
pada wakiu yang bersamaan, jasa yang dapat disimpan, usaha jasa sangat
mementingkan unsur manusia, bersifat langsung, dan jasa kurang memiliki
standar.

Davidoff (1994) dalam Utari (2004) mengkategorikan jasa menjadi

1. Vesible service, yaitu jasa yang dapat dilihat langsung oleh konsumen,
yakni jasa yang dapat disediakan cleh personil yang langsung bertatap
muka dengan konsumen, misalnya jasa dokter perawat memberikan
layanan pada pasien, pelayan restoran dan

2. Invisible service, yaitu jasa yang tidak dapat dilihat dan dirasakan lansung
oleh konsumen, tetapi menunjang sistem visible service, misalnya
karyawan bagian akuntansi, personalia, petugas gizi, rumah sakit dan lain-

lain.

Terdapat tiga karakieristik utama dar produk jasa yang
membedakannya dengan produk “retail” (Davidoff, 1984 dalam Utari, 2004)
yaitu : (1) relative intangibility of service, dimana konsumen tidak mendapatkan
'sesuatu barang” dari hasil sebuah jasa, sehingga hasil dar jasa kebih berupa
pengalaman dan bukan kepemilikan. (2) simuitanity of sendoe production and

consumplion. yaitu adanya tenggang waktu produlal dan konsumsi, dimana untuk
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produk manufaktur ada tenggang waktu antara diproduksinya suatu barang
dan dikensumsi, sedangkan unik jasa antara produksi dan konsumsi terjadi
pada saatbersamaan. (3} customer participation, artinya jasa tidak akan ada tanpa
adanya partisipasi konsumen untuk menciptakan suatu jasa, dan jasa

melibatkan dua belah pihak antara kensumen dan produsen.

Oleh karena itu, dari definisi di atas, maka jasa memiliki sebagai berikut
(Zeithaml| and Berry, 1996);
@ Lebih bersifat fidak berwujud daripada berwujud (more intangible than
tangible)
b. Produksi dan konsumsi bersamaan wakiu (simutaneous production and
consumplion)
c.  Kurang memiliki standar dan keseragaman (less sfandardized and uniform )
Lupyoadi (2001) mengemukakan bahwa pada dasamya jasa semua
aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan bentuk fisik atau konstruksi,
yang biasanya dikonsumsi sama dengan waktu yang dihasilkan dan
memberikan ian (seperti misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan, dan

kesehatan) atau pemecahan atas masalah yang dihadapi konsumen,

Dengan demikian secara umum dapat dikatakan bahwa jasa bukan
merupakan barang, jasa adalah suatu proses atau aktivitas-aktivitas, dan
aktivitas-aktivitas tidak berwujud. Di dalam jasa selaly ada aspek interaksi
antara pihak konsurmen dengan penyedia jasa, meskipun pihak-pihak yang
terfibat tidak selaly menyadarn.

Kerangka kefa jasa yang dikemukakan oleh Albrecht dan Zemke (1985)
dalam Sohrmeder (1989) berbentuk "segi tiga jasa” mengasumsikan terdapat
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empal elemen yang harus ﬂiﬂﬂ:ﬁnﬂangm dalam memproduksi jasa i,

pelanggan, manusiatkaryawan, stralegi dan sistem.

Kemngka kerja jasa dapat dilihat pada Gambar 1 halaman borikut,
dimana pelanggan diletakkan / berada di tengah - tengah "s egi figa jasa harus
selalu berpusat atau fokus pada pelanggan. Marmusia karyawan dari perusahaan
jasa. Strategi adalah pandangan atau filosof vang digunakan untuk
menentukan segala aspek jasa dan system, adalah sistem fisik yang digunakan,

Sedangkan Lovelock (1991), fasa merupakan tindakan atay kinerja akan
bermanfaat bagi konsumen melfalui perubahan yang Sementara Alma (2000)
mengungkapkan beberapa karakterstic jasa  secara umum, yaity fasa fidak
berwujud, tidak tahan lama konsumsi jasa pada waktu yang bersamaan, jasa
tidak dapat disimpan. usaha jasa sangal mementingkan unsur manusia,

bersifat langsung, dan jasa kurang memiliki standar.

Gambar 2.1 Segi fog Jasa {Albrecht dan Zemke dalam Schroeder, 1984)

Strategi Jasa

Pelanggan

Manusia/Karyawan
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Garls yang menghubungkan gambar "segi tiga jasa” tersebul mermiliii

beberapa interpretasi yang menarik, sebagai berikut:

Gans pelanggan ke strateqi, menunjukkan bahwa strategi menempatkan
pelanggan terebif dahulu, dengan menemukan kebutuhan pelanggan yang

sabanamya.

Garis dan pelanggan ke sistem, menunjukkan bahwa sistern posedur dan
peralatan) harus dirancang sesuai dengan yang ada dalam pikiran
pelanggan.

Garis dari pelanggan ke manusia, menunjukkan bahwa seffap karyawan
seharusnya melayani pelanggan, bukan hanya karyawan dibagaian operasi
yang menyampaikan jasa/ pelayanan, fefapi seluruh jalan organisasi,

Gars dar manusia ke sistem, menunjukkan bahwa manusia (karyawan)
bergantung pada sistem unfuk pelayanan yang baik. Sebagian besar
masalah pelayanan dihubungkan dengan sistem yang jelek, bukannya
pada manusia. Sistem pelayanan harus dirancang menjadi sederhana,

cepat dan sangat mudah dioperasikan.

Garis dani strategi ke sistem, menunjukkan bahwa sistem harus mengikuti
strategi secara logis, tetapi hal ini jarang sekali terjadi. Seringkali sistem
telah berkembang berulang kali, dan telah dirancang menurut cara yang
tumbuh sedikit demi sedikit. Sebagai akibatnya, sistem tidak mendukung
sepenuhnya strategi yang dmaksud, dan lagi pula tidak terintegrasi secara
baik.

Garis dari strategi ke manusia, menunjukkan bahwa setiap orang dalam

organisasi harus menyadari / mengetahui strategi perusahaan.
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2. Karakteristik dan Klasifikasi Jasa
Karaktenstik atau cin jasa yang utama menurut Kotler (1997), Kokier dan Amstrong

(1998}, dan Stanton (2002), mempunyai 4 sifat yaitu;

a. Jasatak berwujud (service intangibility), artinya jasa tidak dapat
dirasakan, didengar, atau dicium sebelum dilihat.

b. Jasa tak temisahkan (service inseparability), artinya jasa diproduksi dan
dionsumsi pada waklu yang bersamaan dan tidak dapat dipisahkan dari
penyedianya, bak penyedianya manusia atau mesin,

c. Keragaman [ heterogenitas jasa (service variability), arinya : jasa amat
bervanasi, tergantung pada siapa yang menyediakan jasa di samping wakfu,
tempat dan bagaimana meneka menyediakan,

d. Jasa tak tahan lama (service perishability), artiva jasa tidak dapat disimpan
uriik dijual atau dipakai kemudian.

Berdasarkan  kesamaan dengan operasi manufakiur, jasa dapat
dikelompokkan menjadi figa: ; pure service, quasi manufactuning service, dan
mixed service. Fure service merupakan jasa yang lergolong high-contact
dengan tanpa persediaan, dengan kata lain benar — benar sangat berbeda
dengan manufakiur. Jasa tukang cukur dan ahli bedah misalwa memberikan
perlakukan khusus (unik) dan memberkan periakuan pada saat konsumen ada.
Sebaliknya, quasimanufacturing service banyak hal minp dengan manufaktur
karena jasa ini termasuk low-contact dan konsumen ini tidak harus menjac
bagian dar proses produksi jasa. Termasuk dalam jasa tersebut adalah jasa
perbankan asuransi, kanfor pos, dan jasa pengantaran. Sedangkan mbed
senice, merupakan kelompok jasa dengan fingkat kontak menengah | moderat-
contacl]) yang menggabungkan beberapa fitur / sifat pure senvice
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danguasimanufaciuring service. Termasuk dalam kelompok jasa i adialial
Jasa bengkel, tokodry cleaning, jasa ambulans pemadam kebakaran, dan lain
iain.

Jasa merupakan kegiatan, perbuatan atau kinerja yang bersifat tidak
nampak, Kata ‘jasa’ itu sendiri mempunyai banyak arti, mulai dari pelayanan
pribadi (personal service) sampai jasa sebagai suatu produk. Definisi jasa telah
banyak dikemukakan cleh para pakar,

Menurut Philip Kotler dan Gary Armistrong (2001:8);

“Jasa adalah segala aktivitas atau manfaat yang ditawarkan untuk

dijual oleh suatu pihak yang secara esensial tidak berwujud dan tidak

menghasilkan kepemiifikan atas apapun®

Selanjutnya, Edvardsson, et al. (2005), seperti dikutip oleh D. Wahyu

Ariani (2009:11) memberkan batasan bahwa;

“Jasa adalah kegiatan, proses dan inferaksi serta merupakan

perubahan dalam kondisi orang atau sesuatu dalam kepemilikan pelanggan™

Mengamati kedua definisi tersebut, dapat diketahui bahwa jasa pada
dasamya merupakan suatu bentuk kegiatan yang memiliki unsur yang tak
berwujud, yang dapat diberikan oleh satu pihak kepada pihak lainnya dan dapat
memberikan manfaat bagi pihak-pihak yang terkait. Oleh karena sifatnya yang
tidak berwujud, jasa tidak mengakibatkan kepemilikan apapun karena jasa
langsung dikonsumsi pada saat jasa itu diproduksi, namun memiliki nifai tambah
tersendiri yang tidak dapat dilihat pada saat dibeli tetapi lebih kepada bagaimana

sEsa0rang merasakannya.
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Terdapat empat karakteristik khusus dari jasa yang membedakannya
dengan barang. Philip Kotler & Gary Ammstrong (2001:368) menyebulkan

karakleristik tersebut sebagai berikut:

1. Intangibility ( Tidak berwujud )

Jasa lebih berupa tindakan sehingga tidak dapat dilihat, diraba dan
dirasakan sebelum dibeli. Karakteristik ini mengakibatkan jasa tidak dapat
disimpan sehingga flukiuasi permintaan tidak dapat dikendalikan. Jasa tidak dapat
dipatenkan sehingga mudah ditiru oleh pesaing. Jasa tidak dapat dipajang atau
dikomunikasikan dengan mudah kepada konsumen atau dengan kata lain
terdapat kesulitan dalam promosi sehingga terdapat kesulitan pula bagi kensumen
dalam menilai kualitas jasa sebelum merasakan atau mengkonsumsi jasa
tersebut. Dampak lain dar karakteristkk ini adalah terdapat kesulitan dalam
memperhitungkan biaya produksi sehingga penentuan harga seringkali menemui

kendaia,

2. Inseparability ( Tidak dapat dipisahkan )
Jasa tidak dapat dipisahkan dari pemberi jasa tersebut, karena pada
" hakekatnya jasa diproduksi dan dirasakan atau dikonsumsi pada waktu
bersamaan sehingga kualitas jasa yang dihasilkan sangat dipengaruhi oleh
efekiifitas interaksi yang terjadi antara penyedia jasa dan konsumen. Dengan
demikian, kunci keberhasilan bisnis jasa terletak pada proses rekruitmen,

kompensasi, pelatihan, dan pengembangan karyawan.

3. Variability ( Bervariasi )

Jasa sangat bervariasi karena sangat tergantung pada siapa yang

menyediakan, kapan dan dimana jasa tersebut disediakan. Heterogenitas ini juga
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Terdapatl empat karakteristik khusus dari jasa yang membedakannya
dengan barang. Philip Kotler & Gary Amstrong (2001:368) menyebutkan

karakieristik tersebut sebagai berikut:

1. Intangibility ( Tidak berwujud )

Jasa lebih berupa tindakan sehingga tidak dapat dilihat, diraba dan
dirasakan sebelum dibeli. Karakteristik ini mengakibatkan jasa tidak dapat
disimpan sehingga flukiuasi permintaan tidak dapat dikendalikan. Jasa tidak dapat
dipatenkan sehingga mudah difiru oleh pesaing. Jasa tidak dapat dipajang atau
dikomunikasikan dengan mudah kepada konsumen atau dengan kata lain
terdapat kesulitan dalam promosi sehingga terdapat kesulitan pula bagi kensumen
dalam menilai kualitas jasa sebelum merasakan atau mengkonsumsi jasa
tersebut. Dampak lain dan karakteristkk ini adalah terdapat kesulitan dalam
memperhitungkan biaya produksi sehingga penentuan harga seringkali menemui

kendaia,

2. Inseparability ( Tidak dapat dipisahkan )
Jasa tidak dapat dipisahkan dari pemberi jasa tersebut, karena pada
" hakekatnya jasa diproduksi dan dirasakan atau dikonsumsi pada waktu
bersamaan sehingga kualitas jasa yang dihasilkan sangat dipengaruhi oleh
efekiifitas interaksi yang terjadi antara penyedia jasa dan konsumen. Dengan
demikian, kunci keberhasilan bisnis jasa terletak pada proses rekruitmen,

kompensasi, pelatihan, dan pengembangan karyawan.

3. Variability ( Bervariasi )

Jasa sangat bervariasi karena sangat tergantung pada siapa yang

menyediakan, kapan dan dimana jasa tersebut disediakan. Heterogenitas ini juga
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disebabkan karena tidak ada konsumen yang benar-benar sama sehingga |asa
yang diberikan kepada masing-masing konsumen juga bebeda. Konsumen juga
sangal peduli dengan variabilitas yang tinggl ini dan seringkall mereka meminta

pendapat orang lain sebelum memutuskan untuk memilih satu penyedia jasa.

4, Perishability { Tidak tahan lama )

Jasa merupakan komoditas yang tidak tahan lama karena tidak dapat
disimpan untuk penjualan atau penggunaan di kemudian hari. Sifat jasa yang
tidak tahan lama ini bukanlah masalah jika permintaan konstan atau teratur, tetapi
pada kenyataannya permintaan konsumen akan jasa pada umumnya sangat

bervariasi dan dipengaruhi oleh faktor musiman.

Berdasarkan penjelasan dari pemasaran dan jasa vyang telah
dikemukakan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa pemasaran jasa merupakan
suatu kegiatan proses sosial dan manajerial dimana individu-individu dan
kelompok-kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan melalui
penciptaan penawaran yang pada dasamya tidak berwujud fisik dan tidak
mengakibatkan kepemilikan apapun, namun mempunyai nilai tambah yang tidak
berwujud pula pada saat dibeli.

C. Kualitas JasaflLayanan
1. Pengertian Kualitas { Quality )

Kualitas atau mutu mempunyai definisi yang bervariasi seperti

"kecocokan untuk dipergunakan”, "pemenuhan atas persyaratan” dan tecas

dari variasi® (Kotler, 1997). The American Society for Quality dalam Kotler
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(1897) mendefinisikan kualitas atau mutu sebagai totalitas sifat  dan
karakteristik dar produk atau jasa yang berhubungan dengan kemampuan
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau jasa tersirat. Definisi ini
menggambarkan dengan jelas bahwa mutu berpusat pada pelanggan. Definisi
ini juga menyiratkan bahwa sebuah perusahaan telah menyampaikan mutu
kalau produk atau jasanya sesuai atau melebihi kebutuhan, persyaratan, dan
harapan pelanggan. Sebuah  perusahaan yang biasanya memuaskan

kebutuhan, hampir semua peianggannya adalah perusahaan bermutu.

Menurut Tjiptono dan Diana (1996), meskipun tidak ada definisi
mengenai kualitas yang diterima secara universal, dari definisi-definisi yang ada
terdapat beberapa kesamaan yaitu dalam elemen - elemen sebagai berikut :

+ Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.

+ Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan.

« Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah (misalnya apa yang
merupakan kualitas saat ini dianggap kurang berkualitas pada masa
mendatang).

Goetsch dan Davis (1994) dalam Tijiptono dan Diana (1996)
mendefinisikan kualitas yaitu mearupakan suatu kondisi yang
berhubungan dengan  produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang

memenuhi atau melebihi harapan.

Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert (1995), mutu adalah -konsep
yang kompleks yang telah menjadi daya tark dalam semua teori manajemen.
Sekarang dapat dikatakan bahwa setiap pebisnis ingin mempunyai produk dan

jasa bermutu yaitu produk dan jasa yang lebih baik dari rata - rata, dapat

berprestasi sampai tingkat yang diperlukan dan harganya terjangkau,
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Mutu unfuk pemasaran produk dan jasa adalah berbeda (Koller |
Amstrong, 1998). Dalam pemasaran produk, mutu produk sering sedikil
tergantung pada cara produk diperoleh. Sedangkan remasaran jasa, mutu
pelayanan tergantung pada penyampaian , dan  mutu terutama dalam
pelayanan profesional. menilai mutu pelayanan bukan hanya pada mutu teknis

yang baku / standar), tapi juga mutu fungsional (menunjukkan dan empati).

Menurut Svickla et al. (1993) dalam Lupiyoadi (2001), kualitas memiliki
delapan dimensi pengukuran, yaitu : (1) kinerja (performance), (2) produk
(features), (3). keandalan (reliabilty), (4) {conformance), (5) daya tahan /
ketahanan (durabifty), (6) kemampuan pelayanan (serviceability), (7) estetika
(aesthetics), (8) kualitas yang dipersepsikan (perceived quality).

Pada dasarnya terdapat tiga orientasi kualitas yang seharusnya
konsisten satu sama lain : (1) persepsi konsumen, (2) produk / jasa, dan (3)
proses. Konsistensi kualitas suatu jasa untuk ketiga orientasi tersebut
menyumbangkan pada keberhasilan suatu perusahaan ditinjau dari kepuasan
pelanggan, kepuasan karyawan, dan profitabilitas organisasi adaptasi darf
Leonard A. Schiesinger and James L. Heskett, “Breaking the Cycle of Failure
Service" dalam Aviliani dan Wilfridus B.1957).

2. Kualitas Layanan

Kualitas layanan yang sering disebut dengan singkatan sersqual
(Service Quality) menurut Parasuraman et al. (1988)  afas adanya
perbandingan dua faktor utama yaitu persepsi pelanggan atas layanan yang
nyata mereka terima/rasakan (perceived service) dengan layanan yang
sesungguhnya diharapkan/diinginkan (expected service). Jika kenyataan lebih

dari yang diharapkan maka layanan dapat dikatakan bermutu, Dan apabila



kenyataan sama dengan harapan, maka layanan disebut memuaskan. Tetapi
jika kenyataan lebih dan yang diharapkan, maka layanan dapat dikatakan tidak
bermutu.

Dangan demikian, kualitas pelayanan (service quality) dapat
didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan Harapan
pelanggan atas byanan yang menska teima/ perieh ( Parasuraman et.al . 1988)

Dyrensi kuakss pelayanan menunt Pamsuraman et &l (1988) tedii Ima dimensi
yait

armgmmmmmmmmﬂmm
eksistensinya kepada pihak elstemal, yang melput fasiites fisk (gedung dan lankan),
periengkapan dan peralatan teknolog)) serfa penanmplian pegavainya,

b. Fefabfy (eendsin), yatu kemampuan perusahaan umik memberkan pelayanan
sesual yang dianjlan secara akurat dan dapat dipercaya.

¢ Resposieness (kefangoapan), yailu suaty kemauan unik membanty membernikan
pesyanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada petanggan.

d. Assurance (jaminankepasian), yatu pengetahuan, kesopan sanman den
kemampuen para pegawal perusahaan unfk menumbuhkan  rasa percaya pars

petanggan kepada penusahaan,
e Empatly (pedul), vaitu membesian perhatian s dan bersitst individual

Cronin dan Taylor (1992) datam peneliiannya menguikur kusitas dengan 4 cara, yahur
8  Kualias pelayanan = skor kinea petayanan penyedia jasa
(SERVPERF alau SERVice PERFomence).
b. Kualtas pelayanan = skor kinerja - skor harapan pelanggan
(SERVQUAL atau SERVice QUALIty).
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c. Kualitas pelayanan = skor kepentingan x (skor kinerja - skor harapan)
(weighted SERVQUAL): kualitas layanan rata-rata
d. Kualitas pelayanan = skor kepentingan pelanggan x (skor kinerja)

(weighted SERVPERF): kinerja layanan rata-rata.

Dari 4 cara pengukuran kualitas pelayanan dikatakan bahwa
pengukuran kualitas pelayanan berdasar kinerja (SERVPERF) dari penyedia
jasa yang dirasakan / diterima pelanggan adalah yang paling baik.

Nilai yang diberikan pelanggan, sangat kuat didasari oleh faktor kualitas
jasa.Dimana kualitas suatu produk fasa adalah sejauh mana produkjasa
memenuhi spesifikasinya. Menurut American Society For Quality Control dalam
Rambat Lupiyoadi { 2001 : 144 ) Kualitas adalah :

Keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakteristik dari suatu
produkijasa dalam hal kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan-
kebutuhan yang telah ditentukan atau bersifat laten.

Konsep kualitas sendiri pada dasamya bersifal relatif, yaitu tergantung
dari prespektif yang digunakan untuk menentukan ciri-ciri dan spesifikasi. Pada
dasamya terdapat tiga orientasi kualitas yang seharusnya konsisten satu sama
lain : (1) Persepsi konsumen, (2)Produkfjasa, (3) Proses. Untuk yang berwujud
barang, ketiga orientasi ini hampir selalu dapat dibedakan dengan jelas, tetapi
tidak untuk jasa. Unfuk jasa, produk dan proses mungkin tidak dapat dibedakan
dengan jelas bahkan produknya adalah proses itu sendiri. Konsistensi kualitas
suatu jasa untuk ketiga orientasi tersebut dapat menyumbang pada keberhasilan
suaty perusahaan ditinjau dari kepuasan pelanggan, kepuasan karyawan, dan

profitabilitas organisasi.
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Gambar 2.2 Siklus Kepuasan Pelanggan

Perputaran Perputaran
Karyawan Pelsnggan

Kepuasan P

i Pelanggan

Sumber : Rambat Lupiyoadi | 2001 : 145)

2. Pengertian Kualitas JasalLayanan ( Service Quality )

Dalam situasi persaingan global yang semakin kompetitif, perscalan
kualitas produk, baik barang maupun jasa, menjadi isu sentral bagi setiap
perusahaan. Kemampuan perusahaan untuk menyediakan produk berkualitas
akan menjadi senjata untuk memenangkan persaingan, Kkarena dengan
memberikan produk berkualitas, kepuasan pelanggan akan tercapai. Namun kata
kualitas menjadi membingungkan manakala harus dipersepsikan sama bagi
semua orang. Oleh karena itu perusahaan harus menentukan definisi yang tepat
dan pemahaman akurat tentang kualitas yang tepat.

Para pebisnis profesional dan konsultan kualitas sepakat bahwa kata
kualitas memiliki arti yang universal. Pada tahun 1978, definisi kualitas diresmikan
oleh The Amercan National Standards Insiitute (ANSI) dan oleh The American
Society for Quality (ASQ) sebagai “Totalitas fitur dan karakteristik pada sebuah
barang atau jasa yang melekat pada kemampuannya memuaskan kebutuhan

yang diharapkan”. Diakhir tahun 1980-an, banyak perusahaan menggunakan
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kalimat yang lebih sederhana namun tetap berkekuatan penuh yaitu: "Kuallas
adalah memenuhi atau melebihi harapan konsumen".

D. Wahyu Ariani (2002:178), mengutip Haynes & Du Vall (1992)
menguralkan bahwa;

Kualitas layanan adalah proses yang secara konsisten meliputi
pemasaran dan operasi yang memperhatikan keterlibatan orang, pelanggan
internal dan pelanggan eksternal, dan memenuhi berbagai persyaratan

dalam penyampaian fasa.

Pendapat lainnya dikemukakan cleh Freddy Rangkuti (2003:28), sebagai
bearikut:
“Kualitas layanan merupakan penyampaian jasa yang akan melebihi

tingkat kepentingan konsumen"

Jelas ditekankan dalam definisi tersebut bahwa pemberian jasa atau
layanan yang berkualitas tinggi adalah yang memenuhi dan bahkan melebihi
kebutuhan dan harapan pelanggan.

Persepsi tentang kualitas memang cenderung relatif atau dengan kata
lain, mengarah kepada subyekdifitas penilai, salah satu contohnya: kebutuhan dan
harapan satu pelanggan dengan pelanggan lainnya akan berbeda. Tiga pakar
kualitas jasa terkemuka, A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml, dan Leonard L.
Berry, seperti yang dikutip oleh Rambat Lupiyoadi (2001:151), memaparkan
secara rinci adanya lima kesenjangan (gap) yang menyebabkan terjadinya
perbedaan persepsi mengenai kualitas jasa. Secara visual, kelima gap terssbut

dapat dilihat pada gambar pada halaman berikut
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Gambar 2.3 Model GAP Kualitas Jasa
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Sumber: Zeithami, et al. {1999)

Lebih lanjut, Lupiyoadi (2001:151) menjelaskan lima gap kualitas jasa
tersebut, sebagai berikut;
1. Gap 1: Gap antara harapan pelanggan dan persepsi manajemen (Knowledge
Gap).

Gap ini terjadi akibat dari ketidaktahuan perusahaan tentang kualitas

pelayanan seperti apa yang diharapkan oleh pelanggan. Perusahaan

menciplaian kualitas pelayanan yang hanya berdasarkan pemikiran orang-orang
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dalam perusahaan tanpa mengetahui kualitas layanan seperti apa yang

diharapkan oleh pelanggan.

2. Gap 2: Gap antara persepsi manajemen terhadap harapan pelanggan dan
spesifikasi kualitas jasa (Standards Gap).

Gap ini terjadi umumnya karena standar dan desain dari kualitas
pelayanan oleh perusahaan lebih dititik beratkan pada kualitas teknis, sedangkan
pelanggan menghendaki bukan hanya pada kualitas teknis tetapi juga pada
kualitas pelayanan.

3. Gap 3 : Gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa (Delivery
Gap).

Gap ini berarti bahwa spesifikasi kualitas tidak terpenuhi oleh kinerja
dalam proses produksi dan penyampaian jasa. Hal ini dapat terlihat pada
ketidaksesualan pelayanan yang diberikan pada pelanggan yang sebelumnya
telah ada pemberian standamya. Misalnya, apa yang telah dijanjikan, tidak bisa
dipanuhi,

4. Gap 4 : Gap antara penyampaian jasa dan komunikasi ekstemnal
{Communication Gap).

Gap ini berarli janji-janji yang disampaikan melalui aktivitas komunikasi
pemasaran tidak konsisten dengan jasa yang disampaikan kepada para
pelanggan.

5. Gap 5 : Gap antara jasa yang dipersepsikan dan jasa yang diharapkan
(Service Gap).
Gap ini berada pada lingkungan intemal pelanggan sendiri dan terjadi

manakala apa yang diharapkan pelanggan tidak sesuai dengan apa yang

dipersepsikan. Harapan dipengaruhi oleh faktor komunikasi dari mulut ke mulut,




B R —— s s e A i e 8 8 e o

il

dan pengaruh komunikasi dengan perusahaan pemberi jasa. Faktor-fakior ini
membentuk harapan pelanggan. Persepsi tentang kualitas pelayanan adalah
pengalaman aktual yang diterima.

Salah satu model kualitas layanan yang banyak dijadikan acuan dalam
nset pemasaran adalah model ServQual (Service Quality) seperti yang
dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry seperti yang dikutip oleh
Zeithaml dan Bitner (2000:82) dalam serangkaian penelitian mereka terhadap
enam seklor jasa, reparasi, peralatan rumah tangga, kartu kredif, asuransi,
sambungan telepon jarak jauh, otomotif, ritel dan pialang sekuritas. ServQual
(Service Quality) dibangun atas adanya perbandingan dua faktor utama yaitu
persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima (Perceived Service)
dengan layanan yang sesungguhnya diharapkan atau diinginkan { Expecfed

Service ).

3. Dimensi Kualitas Layanan (Service Quality)

Terdapat lima dimensi model SenQual (Service Quality) yang
dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry seperti yang dikutip oleh
Zeithaml dan Bitner (2000:82) yaitu sebagai berikut:

1. Tangible ( Berwujud/Bukti Fisik ), yaitu kemampuan perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Hal ini berhubungan
dengan fasilitas fisik yang berdaya tarik visual,

2. Reliability ( Keandalan ), yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan

pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.




3. Responsiveness ( Daya Tanggap ), yaitu kemampuan dan kesediaan
perusahaan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepal
(responsif) dan tepat pada pelanggan.

4. Assurance ( Jaminan } , yaitu pengetahuan, perilaku, dan kemampuan para
karyawan perusahaan untuk menumbuhkan kepercayaan para pelanggan
kepada perusahaan dan kemampuan untuk menciptakan rasa aman bagi para
pelanggan.

5. Empathy ( Empati }, yaitu memberikan perhatian vang tulus dan bersifat
individual atau pribadi kepada para pelanggan serta berupaya memahami

kebutuhan dan keinginan pelanggan,

D. ORIENTASI LAYANAN
LIMA HAL POKOK DALAM PEMBERIAN ORIENTASI LAYANAN

1. Regulasi Layanan (Service Regulasion)

Perusahaan apa pun harus menyusun dan mengembangkan jasa
pelayanan pada pelanggan mencakup system, aturan, keputusan, prosedur dan
tata cara pelayanan dan keluruhan agar memudahkan dalam standar
pelaksanaan pelayanan serta berguna menyampaikan produk dan atau jasa
perusahaan serta berguna menyampaikan produk atau jasa perusahaan. ldealnya
dalam suatu standar pelayanan dapat terihat dengan jelas dasar hukum,
persyaratan pelayanan, prosedur pelayanan, waktu pelayanan, biaya serta proses
pengaduan, sehingga petugas pelayanan memahami apa yang seharusnya
mereka lakukan dalam memberikan pelayanan. Keraguan pegawal akan
keputusan-keputusan apa yang harus di ambil dengan akan sendirinya akan

hilang sepanjang masih dalam aturan yang termuat dalam standar pelayanan,

}__'_'—_-—-———___



H5

Standar pelayanan tersebut di sebut juga SOP (Standar Operating Proceduras), di
buat untuk menghindari terjadinya variasi dalam proses pelaksanaan kegialan

oleh pegawai yang mengganggu kinerja organisasi secara keseluruhan.

Manfaat lain SOP -

+ Memberikan jaminan kepada masyarakat akan kualitas pelayanan yang di
pertanggung jawabkan.

+ Memberikan fokus pelayanan kepada pelanggan/masyarakat.

* Menjadi alat komunikasi antara pelanggan dengan penyedia pelayanan dalam
upaya meningkatkan pelayanan.

* Menjadi alat unntuk mengukur kinerja pelayanan serta menjadi alat manitaring
dan evaluasi kenerja pelayanan.

= Untuk standarfisasi sehingga mengurangi kesalahan dan kelalaian,

* Membantu staf lebih mandiri.

= Meningkatkan akuntabilitas.

* Menciptakan ukuran standar kinerja (EMS Departemen; 1998),

* Memperjelas persyaratan dan target pekerjaan.

* Bagi pimpinan menyediakan mekanisme informasi dalam perumusan strategi.
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Gambar 2.4 Tahapan Penyusunan SOP
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Gambar 2.5 Langkah-langkah Penyusunan SOP
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2. Peranan Tim Pengarah (Advisory Team)

Tim pengarah adalah penanggung jawab tertinggi manajemen,

pimpinan, dapat dari seorang Public Relation, atau manajer Operasional, yang

memiliki peranan dalam manajemen pelayanan prima diantaranya sebagai

berikut:

Membuat perencanaan dan persiapan yang feratur mengenai system
pelayanan, tata cara kerja pelayanan, prosedur pelayanan dalam usaha untuk
mewujudkan atau mencapai tujuan-tujuan yang telah ditentukan. Ada dua
objek perencanaan, petama objek fisik yaitu merencanakan semua hal yang
berhubungan dengan wujud fisik, kebendaan yvang dapat dilihat berbentuk
fisik seperti fasilitas, gedung, infrastruktur, peralatan, perlengkapan, mesin,
sarana prasarana, merchandising, product tools, dan sebagainya. Kedua,
objek nonfisik yaitu merencanakan presentasi, komunikasi, pemasaran,
jawaban-jawaban complain, survey, pelatihan, perekrutan, mengumpulkan
data dan lain sebagainya.

Monitoring/supervise atau pengawasan dengan lujuan agar manajemen
pelayanan prima apa sudah sesuai dengan tujuan dan sesuai dengan peta
perencanaan yang telah disusun dan ditetapkan. Dan juga menjadi pantauan
bila dilakukan perubahan strategi di lapangan bila diperlukan dan darurat.
Terdapat penyimpangan maka perlu diketahui seberapa jauh penyimpangan
tersebut dan apa sebabnya, dilakukan tindakan korektif terhadap adanya
penyimpangan-penyimpangan, maka dari itu diperlukan juga pengendalian-
pengendalian pada tahapan dan selama proses berlangsung. Sistem
pelaporan dari pengawasan yang sudah dilakukan dapat berupa system

pelaporan kemajuan (progress reporting), review, laporan monitoring dan




B e e e ——————————— oo

(i1

laporan  evaluasi yang diperiukan  untuk kebijaksanaan pengambilan
keputusan, perencanaan kembali (reformulasi) dan pelaksanaan kembali (re-
inplementasi).

¢. Memberikan motifasi dan dorongan sera mengadakan pendidikan dan
pelatihan bagi peningkatan kualitas pegawai, memperhatikan kesejahtraan
pegawai serfa pengawasan dan pengendalian system. Qleh karena itu agar
motifasi orang bekerja tetap tinggi perlu pemberian perangsang (insentive)
selain gaji diberikan berupa honor tertentu setiap bulan, semester atau
tahunan, atau hadiah-hadiah lain dalam rangka ulang tahun perusahaan,
peringatan hari besar nasional, agama (THR, angpaw), komisi, tip, bonus, dan
bentuk materi lain. Atau nonmateri seperti pujian lisan, piagam penghargaan,

surat penghargaan, sertifikat, bintang emas, bintang perak.

3. Mudah-Murah-Cepat-Manfaat (Simple-Cheap-Fast-Benefit)
a. Mudah (simple)

Kemudahan memperoleh pelayanan, kejelasan formasi, pelanggan akan
semakin puas apabila relatif mudah, nyaman dan efisien dalam mendapatkan
produk atau layanan. Kemudahan pembayaran dengan credit card/ kariu kredit,
checkicek, traveler check, giro bilyet, cicilan, krediersaratan mudah dan proses
cepat, sebagai contoh proses cepat dalam memperoleh kepemilikan motor yang
banyak ditawarkan oleh dealer motor dan leasing pengkreditan. Sebagai contoh
lain bentuk kerja sama perbankan dengan produk yang ditawarkan perusahaan
dalam bentuk kemudahan cicilan dari fasilitas kartu kredit tanpa bunga cicillan

dengan pengiriman fax pengajuaan dari palanggan.
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b. Murah (Cheap)

Hemat waktu dan tenaga, murah harga dengan kualitas dan manfaat yang
baik."Value is what | get for what | give", pelanggan menilai value berdasarkan
besamya manfaat yang diterima di bandingkan dengan pengorbanan yang di
keluarkan balk dalam bentuk besamya uang yang di keluarkan, wakiu dan
usahanya. Perusahaan memberikan harga yang terendah. Adanya potongan
harga bila membeli dengan jumlah banyak (rabat), adanya system cash discount
potongan bila membeli barang secara tunaifcash atau membayar dalam jangka
wakiu pendek. Potongan keanggotaan/member card karena telah menjadi
langganan fetap, adanya program discount besar-besaran/ cuci gudang
menghabiskan sisa stock, adanya produk, adanya system paket gabungan
sehingga jika membeli paket lebih murah dan praktis karena saling berkaitan.

¢. Cepat (fasf)

Kecekatan petugas dalam pelayanan, adanya layanan antar/delivery
service banyak digunakan dari restaurant makanan cepat saji seperti McDonald's
dengan menelpon 14045, KFC Indonesia call 14022, Hoka-Hoka bento 500505
bahkan hoka-hoka bento pernah mendapatkan brand award 2009 di kategori fast
food chain yaitu top of mind share, top of market share, dan top of commitment
share. Kemudian adanya system penagihan kartu kredit, cicilan dan angsuran

asuransi serta perbankan lain dengan E-Billing semakin mudah dan praktis

melalui sms dan email, mengingat sering terjadinya keterlambatan dari pihak.
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4, Budaya Pemberian Pelayanan:

a. Seff AwamessKesadaran pribadi untuk memberikan pelayanan sebaik
mungkin kepada pelanggan.

b. Anthusiasm:Memberikan pelayanan dengan penuh antusias atau gairah.

c. Reform:Memperbaiki dan meningkatkan kinerja pelayanan dari waktu ke waktu.

d, ValuePelayanan harus mampu memberikan nilai tambah.

e. Impressive Pelayanan harus menarik, berkesan, namun tidak berlebihan.

f. Care:Memberikan perhatikan dan kepedulian kepada pelanggan secara
optimal.

g. Evaluation.Pelayanan yang telah di berikan harus selalu di evaluasi secara
rutin.

5. Pengukuran Harapan Pelayanan

Harapan kensumen terhadap pelayanan memberikan kerangka acuan terhadap
penilaian dari jasa yang diberikan perusahaan. Terdapat dua level harapan yang
dapat diukur dalam penilaian : Desired Service (apa yang konsumen Inginkan
bahwa pelayanan itu harus ada) dan Adeguate Senvice (tingkat minimum dari
pelayanan yang harus diterima oleh konsumen).

Penekanan pada harapan pelayanan adalah memberikan tujuan dari
pengembangan sistem informasi kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan yang
baik setidaknya mempunyai cir :

a. Saling berhubungan (Relevant) yang memfokuskan perhatian pada pembuat

keputusan pada hal-hal penting untuk memenuhi harapan konsumen,

mengubah harapan dan memungkinkan karyawan memperbaiki layanan.
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b. Tepat dan bercuna {Precise and Useful) akan menimbulkan kemungkinan
manager dapat membuat prioritas, membuat program serta informasi yang
dapat digunakan sebagai dasar untuk memperbaiki layanan.

c. Terstruktur {In Context) memberitahu apa yang lebih penting dari yang lainnya
sehingga hal ini memerlukan data aktual,

d. Dapat dipercaya (Credible) akan memotivasi manager agar dapat memperoleh
informasi yang dapat dipercaya dengan mencari input dar unit pada
pendekatan riset dan pengembangan dengan pertanyaan yang spesifik.

e. Dapat dimengerti (Understandable) informasi yang relevan, berguna dapat
dipercaya akan mempermudah pemahaman informasi,

f. Tepat wakiu (Timely) informasi yang baik adalah harus tersedia pada saat
pembuat keputusan membutuhkannya, dan perusahaan harus dapat

mengumpulkan data yang dapat mendukung pembuatan keputusan,

. STRATEGI BAURAN PEMASARAN
1. Pengertian Bauran Pemasaran
Dalam pemasaran, marketing mix tradisional P4 {(Product, Price,
Fromotion dan Place) telah banyak membawa kesuksesan perusahaan untuk
mencapai tujuannya, tetapi dalam industri jasa marketing mix (P4) dimodifikasi
dan dikembangkan menjadi P7 : Product, Price, Promotion, Place, People,
Physical evidence dan Process (Zeithaml and Bitner, 1996), dengan penjelasan
sebagai berikut:
a. Product, dapat berbentuk barang, jasa dan gagasan yang ditawarkan oteh
perusahaan kepada konsumen/pelanggan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan. Keputusan bauran produk meliputi penampilan fisik produk,

tingkatan kualitas, assesoris, kemasan, line produk dan merek.
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b. Price, harga atau nilal jasa yang ditawarkan perusahaan kepada
pelanggan/konsumen. Keputusan bauran harga berkenaan dengan strategi dan
taktik seperti fleksibel harga, tingkat harga, diskon, syarat pembayaran dan
diferensiasi harga.

c. Promotion, cara yang digunakan oleh perusahaan untuk memperkenalkan

barangfasa yang dihasilkan kepada masyarakat.
Keputusan bauran promosi meliputi berbagai metode untuk
mengkonsumsi manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan aktual. Metode
promosi terdiri dari : periklanan, promosi penjualan, direct marketing, personal
selling, dan public relation.

d. Place, saluran distribusi yang digunakan oleh perusahaan dalam menyalurkan
atau menyampaikan barangfasa kepada para pembeli. Keputusan distribusi
menyangkut ftipe saluran distribusi, perantara, lokasi fisik, transportasi,
pergudangan dan manajemen saluran.

e. People, orang yang merupakan salah satu unsur vital dalam bauran pemasaran
baik sebagai produsen, konsumen, calon konsumen maupun sebagai tenaga
pemasaran.

f. Physical evidence, karakteristik jasa tidak berwujud menyebabkan pelanggan
potensial tidak dapat menilai suatu jasa sebelum membelinya, sehingga resiko
vang dipersepsikan konsumen dalam keputusan pembelian semakin besar.
Untuk itu, salah satu faktor penting dalam bauran pemasaran adalah upaya
mengurangi resiko dengan jalan menawarkan bukti fisik dari karakteristik jasa.

9. Process, proses produksi atau operasi jasa yang merupakan faktor penting

bagi konsumen.
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Adapun alasan yang mendasari pengembangan marketing mix adisional
P4 menjadi P7 dalam bidang pemasaran jasa adalah : (1) karakteristik intangible
pada jasa diabaikan, (2) unsur harga mengabaikan fakta bahwa banyak jasa yang
diproduksi oleh sektor publik tanpa pembebanan harga pada konsumsi akhir, (3)
bauran pemasaran tradisional juga merupakan arti pentingnya orang (people),

baik sebagai produsen, konsumen, calon konsumen maupun tenaga pemasaran,

2, Strategi Fungsional Pemasaran (Marketing mix)

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan merupakan alat bagi pemasar
yang terdii atas berbagai unsur suatu program pemasaran yang periu
dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang
ditetapkan dapat berjalan sukses. Peran fungsi pemasaran adalah mencapai
sasaran perusahaan dengan menghasilkan penjualan produk / jasa yang
menguntungkan di pasar sasaran. Satrategi fungsional pemasaran harus menjadi
pedoman para pengambil keputusan (manajer pemasaran) dalam menentukan siapa
akan menjual apa, dimana, kepada siapa, berapa banyak, dan bagaimana caranya
(Pearce dan Robinson, 1987). Menurut Pearce dan Robinson (1997) strategi ini
biasanya meliputi empat komponen : produk, harga, tempat (distribusi) dan promosi.
Bauran pemasaran pada produk barang yang dikenal selama ini, berbeda dengan
bauran pemasaran untuk produk jasa. Hal ini terkait dengan perbedaan kerakteristik
jasa dan barang. Bauran pemasaran produk barang mencakup 4P - product price,
place dan promation. Beberapa buku terbaru menambahkan bauran pemasaran
menjadi 6 : product, price, promotion, market entry dan pengelolaan pelanggan.

Market entry lebih kepada sasaran market atau segmen yang dituju, apakah untuk

S&mua orang, siapa saja, kapan saja dan dimana saja bisa menjadi target pasar,
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(undifferenciated market) atau termasuk segmen terpilih (differeciated market) Koller
(2007). Sedangkan untuk bidang jasa, keempat hal tersebut (4P : product, proce,
promotion, place) masih dirasa kurang mencukupi. Para pakar pemasaran
menambahkan tiga unsur lagi : poeple, process, dan customer service (Lupiyoadi
dan Hamdani, 2006). Ketiga hal ini terkait dengan sifat jasa dimana tahapan operasi
hingga konsumsi merupakan suatu rangkaian yang tidak dapat dipisahkan serta
mengikutsertakan konsumen serta pemberi jasa secara langsung, dengan kata lain

terjadi interaksi langsung antara keduanya (meski tidak untuk semua jenis jasa).

Empat komponen strategi fungsional pemasaran (marketing mix strategy) 4P
menurut Pearce dan Robinson (1997) maka dapat disusun beberapa hal yang

menjadi kunci dalam pemasaran strategi fungsional :
a. Produk atau Jasa
- produk { jasa mana yang diutamakan
- produk / jasa mana yang paling banyak berkontribusi terhadap profitabilitas
- apa citra produk / jasa yang ingin ditonjolkan
- apa kebutuhan konsumen yang akan dipenuhi oleh produk / jasa
- apa perubahan yang akan mempengaruhi orientasi pelanggan
b. Harga
- apa yang diutamakan dalam bersaing dalam harga

- dapatkah perusahaan menawarkan diskon atau modifikasi harga yang lain
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- apa kebijakan penetapan harga yang dimiliki memiliki standar nasional atau ada

pengawasan regional
- mana segmen harga yang dibidik ( tinggi, menengah, rendah, sedang dsb)
- berapa marjin laba kotor perusahaan

- apa perusahaan menekankan penetapan harga berdasarkan biaya / permintaan

atau persaingan
¢. Tempat
- berapa tingkat liputan pasar yang dibutuhkan
- adakah daerah geografis prioritas
- apa saluran permintaan yang utama
- bagaimana sasaran, struktur dan manajemen saluran

- periukah mansjer pemasaran mengubah tingkat kebergantungan pada

distributor, perwakilan penjualan, dan penjual langsung
- bagaimana organisasi penjualan yang diinginkan
- apakah armada penjualan diorganisasi menurut wilayah, pasar atau produk
d. Promosi
- apa saja prioritas dan rancangan promosi yang utama

- mana prioritas dan rancangan iklan / komunikasi yang terkait dengan berbagai

produk, pasar dan wilayah

- media apa yang paling konsisten dengan strateqi pemasaran keseluruhan,
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Sedangkan secara lebih khusus di bidang jasa, menurut Lupiyoadi dan
Hamdani (2006), sebagai suatu bauran, unsur-unsur tersebut (7 unsur di bidang
jasa) saling mempengaruhi satu sama lain sehingga bila salah satu tidak tepat

pengorganisasiannya akan mempengaruhi strategi pemasaran secara kesaluruhan,

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006), unsur bauran pemasaran terdiri dari 7

hal :
a. Product (produk) : jasa seperti apa yang ingin ditawarkan.
b. Price (harga) : bagaimana strategi penentuan harga,
c. Promotion (promosi) : bgaimana promosi yang harus dilakukan,
d. Place {tempat) : bagaimana sistem penyampaian jasa yang akan diterapkan.

e. Poeple (orang) : jenis kualitas dan kuantitas orang yang akan terlibat dalam

pembearian jasa.
f. Process (proses) : bagaimana proses dalam operasi jasa tersebut.

9. Customer service (layanan konsumen) : tingkat jasa yang bagaimana yang

akan diberikan kepada konsumen.

A. Produk (Product)

Selnes (1993) mendefinisikan konsep produk yang berkaitan dengan reputas|
produk sebagai persepsi dari kualitas barang atau jasa yang berhubungan dengan
nam produknya. Dalam konteks yang lebih luas, reputasi produk seringkali dikaitkan
dengan image. Kepuasan pelanggan dan loyalitas. Menurut Heide dan John (1992)

kualitas produk merupakan norma (nomms) antara dua pihak yaitu penjual dan
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pembeli sehingga kemampuan untuk memberikan produk dengan kualitas yang
diharapkan akan mempengaruhi kepuasan pengguna produk. Sedangan konsep
Kennedy, et al (2001) menyatakan bahwa kualitas produk berhubungan dengan
kepercayaan terhadap tenaga penjual dan perusahaan. Dari kaca mata pemasaran
jasa, produk merupakan keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan
sejumiah nilai kepada konsumen (Lupiyoadi dan Hamdani, 2006). Yang periu
diperhatikan dalam produk adalah konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk
itu saja tetapi membeli manfaat dan nilai dari produk tersebut yang disebut “the
offer”. Terutama pada produk jasa yvang kita kenal tidak menimbulkan beralihnya
kepemilikan dari penyedia jasa kepada konsumen, Yang dimaksud dalam
pembahasan produk jasa di sini adalah total produk. Total produk terdiri atas:

= Produk inti (core product), merupakan fungsi inti dari produk tersebut.
= Produk yang diharapkan (expected product).

= Produk tambahan (augmented product)

= Produk potensial (potential product)

Tiga unsur selain core product di atas merupakan unsur yang potensial untuk
jadi nilai tambah bagi konsumen sehingga produk tersebut berbeda dengan produk
yang lain. Pemasar harus dapat mengembangkan nilai tambah dari produknya selain
keistimewaan dasamya, supaya dapat dibedakan dan bersaing dengan produk lain,

dengan kata lain memiliki citra sendiri.
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g, Penentuan Harga (Price)

Abdul Mumin (2002) memandang Narga bukan hanya merupakan bentuk

nominal namun  lebih cenderung  diarahkan pada elemen-elemen program
pemasaran seperti harga jual produk, diskon, rebate dan sistem pembayaran yang
dierapkan kepada pengguna produk. Bagi pelanggan harga merupakan hal yang
penting karena mampu membuat pelanggan dari Pasar industi memperoleh
keuntungan. Biong (1993) mengatakan bahwa produk yang mampu memberikan
keuntungan, harga jual yang kompetitif, dan skema pembayaran yang lunak akan
memungkinkan pengguna memperoleh margin keuntungan yang lebih tinggi.

Strategi penentuan harga (pricing) sangat signifikan dalam pemberian nilai
kepada konsumen dan mempengaruhi citra produk. sertg keputusan konsumen
untuk membeli. Penentuan harga juga berhubungan dengan pendapatan dan turut
mempengaruhi penawaran atau saluran pemasaran. Akan tetapi hal terpenting
adalah keputusan dalam penentuan harga harus konsisten dan strategi pemasaran
secara keseluruhan (Lupiyoadi dan Hamdani, 2008). Dalam memutuskan strategi
penentuan harga juga harus diperhatikan tujuan dari penentuan harga itu sendiri,
antara lzin;

- Bertahan,

= Memaksimalkan laba.

~ Memaksimalkan penjualan.

= Gengsi atau prestis.

~ Pengembalian atas investasi (return of investment - ROI),

e —
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Sedangkan faktor-faktor yang Mempengaruhi penentuan harga adalah;

1, positioning (pemosisian) jasa.

2. sasaran perusahaan.

3. tingkat persaingan,.

4, siklus hidup jasa.

5. elastisitas permintaan,

6. struktur biaya,

7. sumber daya yang digunakan,

8. kondisi ekonomi secara umum

9. kapasitas jasa.

Metode dalam penentuan harga antara lain:

1. penentuan harga biaya-plus (cost-plus pricing)

2. penentuan harga tingkat pembelian (rate of return pricing)

3. penentuan harga paritas persaingan (competitive parity pricing)
4. penentuan harga rugi (loss leading pricing)

3. penentuan harga berdasarkan nilai (value-based pricing)

6. penentuan harga relasional (relationship pricing)

C. Tempat / Sistem Penyampaian Jasa (Placa)

Tempat dalam jasa merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas
s3lran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana cara penyampaian
158 kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. Lokasi berarti

berhubungan dengan dengan dimana perusahaan harus bermarkas dan melakukan
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i atau kegiatannya. Daij ini ina i -

pperasi keg ya am hal ini adg tiga jenis interaks; yang mempengaruhi
lokasi, yaitu:

- Konsumen mendatangi pemberi jasa (Perusahaan): apabila keadaannya seperi ini

maka menjedi sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat yang dekat

dengan konsumen sehingga mudah dijangkau, dengan kata lain harus strategis,
- Pemberi jasa mendatangi kansumen: dajam hal ini lokasi tidak terlalu penting

tetapi yang harus diperhatikan adalah Penyampain jasa harus tetap berkualitas,

- Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung: berarti penyedia jasa
dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti telepon, computer,
atau suraf. Dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak penting selama komunikasi

antara kedua pihak terlaksana dengan baik.

Penyampaian jasa (saluran distribusi) juga dapat melalui organisasi maupun

orang lain. Dalam penyampaian jasa ada tiga pihak yang terlibat, yaitu:
1. penyedia jasa
Z. perantara
3. konsumen

Sehubungan dengan saluran distribusi maka perusahaan harus dapat memilih
saluran yang tepat untuk penyampaian jasanya, sebab akan sangat mempengaruhi

Kualitag jaza yang diberikan. Saluran distribusi yang dapat dipilih, antara lain:

1. penjual langsung (direct sales)

2. agen (agent) atau broker

R —————etEETe——




3. agen/broker penjual atay pembali

4. waralaba (franchises) gan PeNngantar jasa bark K {m:;tracted —_—

deliverers)

Baik lokasi maupun saluran distribusi, Pemilihannya sangat tergantung pada |

kriteria pasar dan sifat dari jasa ity sendifi. Misalnya dalam ja=a pengiriman barang

bila pasar menginginkan pengiriman yang cepat tepat waktu, dan sifat barang yang 5

ak tahan lama, maka lokasi yang diiih harus  strategis (misalnya, dekat |

pelabuhan) dan saluran distribysi yang dipilih sebaiknya penjualan langsung supaya

dapat terkentrol,

D. Promosi (Promation)
Hal yang periu diperhatikan dalam promosi adalah pemilihan bauran promosi
(promation mix). Bauran promosi terdir atas:
= iklan (advertising) t
= penjualan perorangan (personel selling)

~ promosi penjualan (sales promotion)

! = hubungan masyarakat (public relation)
= informasi dari muluk ke mulut (word of mouth)

= surat pemberitahuan langsung (direct mail)

Pemasar dapat memilih sarana yang dianggap sesuai untuk mempromosikan
lasa mereka, Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam kesuksesan promosi :
- Wenlifikasi audiens dan target : berkaitan dengan segmentasi pasar.
2. Menentukan yujuan promosi : apakah untuk menyampaikan informasi,

ﬂ'lﬁrri'r.rengamhi atau mengingatkan.

P —



3. Fmgaﬂhaﬁgﬂn pesan }"-Ell'lg dL’Eﬂmpaihm = Eﬁmﬂﬁan dengan igi pesan {-ﬂpu Wikl i)
haﬂ.lS d!ﬂﬂmpaﬁiﬂn]‘. struktur PE’SH” {hﬂgaimana penyampalan pesan socaa
logis), gaya pesan (menciptakan bahasg yang kuat), sumber pesan (siapa yg

menyampaikan).

4. Pilihan bauran komunikasi : komunikasi personal atay nonpersonal.

E. Orang / Sumber Daya Manusia (Poeple)

Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, maka ‘orang’ berfungsi sebagal
penyedia jasa sangat mempengaruhi kualitas jasa yang diberikanterutama dalam hal
sistem penyampaian jasa. Keputusan dalam ‘orang’ ini berarti berhubungan dengan
seleksi., pelatihan, motivasi, dan manajemen sumber daya manusia. Untuk
mencapai kualitas terbaik maka pegawai harus dilatih untuk menyadari pentingnya
pekerjaan mereka yaitu memberikan konsumen kepuasan dan memenuhi
kebutuhannya. 'Orang’ dalam pemasaran jasa terkait erat dengan pemasaran
mternal, merupakan interaksi setiap katyawan dan departemen dalam suatu
perusahaan sebagai konsumen internal atau pemasok intemal. Tujuannya untuk
mendorong ‘orang’ dalam kinerja memberikan kepuasan kepada konsumen.
Terdapat empat kriteria peranan atau pengaruh aspek ‘orang' yang mempengaruhi
konsumen :
=~ Contactors : berintaraksi langsung dengan konsumen dalam frekuensi yang cukup

sefing dan sangat mempengaruhi keputusan kensumen untuk membeli.

= Medifiers - tidak seara langsung mempengaruhi konsumen tetapi cukup sering
berhubungan (contoh : resepsionis),
= Influencers - mempengaruhi konsumen dalam keputusan ntuk membeli tetapi tidak

5:Cara langsung kontak dengan konsumen.

NN,
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_ [solateds K secara |EF'IQELI|'IQ fkurt serta dalam bauran pemasaran dan juga

tidak senng bertemuy dengan Konsumen {contol - bagian administrasi, SOM.

bagian pemrosesan data),

F. Proses (Process)

Proses merupakan gabungan semuya aktivitas, umumnya terdiri dari prosedur,
jadwal pekeraan, mekanisme, aktivitas, Futinitas dimana jasa dihasilkan dan

disampaikan kepada konsumen. Prosaes dibedakan dalam dua cara, yaitu :

- Kompleksitas (complexity), berhubungan dengan langkah-langkah tahapan
proses.

= Keragaman (devergence), berhubungan dengan adanya perubahan dalam

langkah-langkah atau tahapan proses.

Sehubungan dengan dua cara di atas terdapat empat alternatif mengubah
proses yang dapat dipilih oleh pemasar :

1. Mengurangi keragaman, berarti tefjadi pengurangan biaya, peningkatan
produktivitas dan kemudahan distribusi,

2. Menambah keragaman, berarti memperbanyak kustomisasi dan fleksibilitas dalam

produksi yang dapat mengakibatkan naiknya harga.
3. ME”QUfangi kompleksitas, cenderung lebih terspesialisasi.

% Menambah kompleksitas, lebih cenderung ke penetrasi pasar dengan cara

Menambah jasa yang diberikan.

S ———————————————veems——
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mix) merupakan merupakan alat bagi pemasar yang lerdii atas berbagai unsur

cualu program pemasaran yang periy dlpeﬂimbangl-:an agar implementasi strategi
pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalan sukses, Peran fungsi
pemasaran adalah mencapai sasaran perusahaan dengan menghasilkan penjualan
produk / jasa yang menguntungkan di pasar sasaran Satrategi fungsional
pemasaran harus menjadi  pedoman Para pengambil keputusan (manajer
pemasaran) dalam menentukan siapa akan menjual apa, dimana, kepada siapa,
berapa banyak, dan bagaimana caranya (Pearce dan Robinson, 1997). Menurut
Pearce dan Robinson (1997) strategi ini biasanya meliputi empat komponen -
produk, harga, tempat (distribusi) dan promosi. Bauran pemasaran pada produk
barang yang dikenal selama ini, berbeds dengan bauran pemasaran untuk produk
jasa. Hal ini terkait dengan perbedaan kerakteristik jasa dan barang. Bauran
pemasaran produk barang mencakup 4P @ product price, place dan promaotion.
Beberapa buku terbaru menambahkan bauran pemasaran menjadi 6 : product, price,
promotion, market entry dan pengelolaan pelanggan. Market entry lebih kepada
sasaran market atau segmen yang dituju, apakah untuk semua orang, siapa saja,
kapan saja dan dimana saja bisa menjadi target pasar, (undifferenciated market)
atau termasuk segmen terpilih (differeciated market) (hand out kuliah Pak Agusty).
Sedangkan untuk bidang jasa, keempat hal tersebut (4P : product, proce, promotion,
Place) masih dirasa kurang mencukupi. Para pakar pemasaran menambahkan tiga

UnsLr lagi : poeple, process, dan customer service (Lupiyoadi dan Hamdani, 2006).

Ketiga hal ini terkait dengan sifat jasa dimana tahapan operasi hingga

“ONsumsi merupakan suatu rangkaian yang tidak dapat dipisahkan serta
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mengiku I 58Ma pemberi jasa secarg langsung, dengan kata lain

terjadi interaksi langsung antara keduanya (meski tidak untuk semua jenis jasa)

Empat komponen strategi fungsional Pemasaran (marketing mix strategy) 4P

menurut Pearce dan Robinson (1967) maka dapat disusun beberapa hal yang

menjadi kunci dalam pemasaran strateg; fungsional -
a. Produk atau Jasa
-produk / jasa mana yang diutamakan

-produk / jasa mana yang paling banyak berkontribusi terhadap profitabilitas

- apa citra produk / jasa yang ingin ditonjolkan

- apa kebutuhan konsumen yang akan dipenuhi oleh produk / jasa

- apa perubahan yang akan mempengaruhi orentasi pelanggan

b. Harga

- apa yang diutamakan dalam bersaing dalam harga

- dapatkah perusahaan menawarkan diskon atau modifikasi harga yang lain

- apa kebijakan penetapan harga yang dimiliki memiliki standar nasional atau ada
pengawasan regional

= Mana segmen harga yang dibidik { tinggi, menengah, rendah, sedang dsb)

-berapa marjin laba kotor perusahaan

* @pa perusahaan menekankan penetapan harga berdasarkan biaya / permintaan
alau persaingan

C. Tempat

~berapa tingkat liputan pasar yang dibutuhkan

" #lakah daerah geografis prioritas

"854 saluran permintaan yang utama

D o e —————————
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. bagaimana sasaran, struktur dan manajemen saluran
. perlukah Manajer pemasaran mengubah tingkat kebergantungan pada distributor,
perwakilan penjualan, dan penjual langsung
- bagaimana organisasi penjualan yang diinginkan
- apakah armada penjualan diorganisasj menurut wilayah, pasar atau produk
d. Promosi |
- apa saja prioritas dan rancangan promas; yang utama
- mana prioritas dan rancangan iklan / komunikasi yang terkait dengan berbagai
produk, pasar dan wilayah
- media apa yang paling kensisten dengan strategi pamasaran keseluruhan
Sedangkan secara lebih khusus di bidang jasa, menurut Lupiyoadi dan
Hamdani (2006), sebagal suatu bauran, unsur-unsur tersebut (7 unsur di bidang
jasa) saling mempengaruhi satu sama lain sehingga bila salah satu tidak tepat
pengorganisasiannya akan mempengaruhi strategi pemasaran secara keseluruhan.
Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006), unsur bauran pemasaran terdiri dari 7 i
hal ; |
a. Product (produk) : jasa seperti apa yang ingin ditawarkan.
b. Price (harga) : bagaimana strategi penentuan harga.
€. Promotion (promosi) : bgaimana promosi yang harus dilakukan.
d. Place (tempat) : bagaimana sistem penyampaian jasa yang akan diterapkan.
& Poeple (orang) : jenis kualitas dan kuantitas orang yang akan terlibat dalam
Pemberian jasa.
" Process (proses) : bagaimana proses dalam operasi jasa tersebut.

0. Customer sarvice (layanan konsumen) : tingkat jasa yang bagaimana yang akan

diberikan kepada konsumen.
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F. Kepuasan Pelanggan

4. Pengertian Kepuasan Pelanggan

darf hasi peneliian yang pemah dilakukan Wooddrulff and Gardiaf (196
dalam Astuti, 2001) membuktitcar bahwa perbandingan yang digunakarn
bermacam - macam dan bahkan bervanasf sepanjang proses konsumsi
Standar lain selain harapan yang sebagai pembanding adalah produk ideal
produk pesaing, kafegor produk yang lain, janji dari para pemasar (yang dibuat
malalui pemasaran) dan norma industri (Woodrulff and Gardial)

Menurut  Kotler (1997), kepuasan adalah perasaan Sesaorang
Kenyamanan ataw kekecewaan sebagal akibal dar antara kinerja (alsu
outcome) produk yang dipersepsikan dalam kaffannya dengan harapannya.
Jadi apakah pembeli puas setelah membeli adalah tergantung pada kinera
yang ditawarkan dafam dengan terpenuhi tidaknya harapan pembeli. Dengan
kepuasan afau kefidakpuasan pelanggan merupakan Perbedaan antara
harapan {expectations) dan kinerja yang dirasakan ( perceived performance),
yaitu penilaian antara harapan pembelian dengan kinerja yang dirasakan pada
pembelian dari produk atau jasa yang bersangkutan. Jika kinerja tidak sesuai
dengan maka pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan yang
diharapkan maka pelanggan akan puas. Jika kinerfja melebihi yang pelanggan
akan sangat puas.
konsumen dapat diartikan sebagai rasa senang yang

Kepuasan
dirasakan oleh konsumen ketika mengevaluasi hasil konsumenya terhadap
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suatu jenis produk atau jasg. Czepigl (1990) mengemukakan bahwa "becaise

satisfaction is defined (and can be measured] the discrepancy beiwaer

gxpecialion and perceived reality, a firm can change its customers satisfaction
without changing its offering at ai

Tjiptono  (1999) mendefinisikan kepuasan/ketidakpuasan konsumen
sebagi respon konsumen tarhadap evaluasi ketidaksesuain { disconfirmation)
yang dipersepsikan antara harapan awal sebelum membeli(atau norma kinerja

lainnya) dan kinerja aktual yang dirasakan pemakaiannya.
Selanjutnya Engel el at. (1881)  mendefinisikan kepuasan sebagai

evaluasi purna beli dimana altematif yang dipilih sekurang-kurangnya sama

atau melampaui harapan konsumen.

Sedangkan Okver (1997) mendefinisikan kepuasan konsumen dengan
didasarkan pada disconfirmation paradigma. Berdasarkan paradigma
tersebut, kepuasan yang dirumuskan sebagai evaluasi puma beli dimana
perseps| terhadap kinerja alternatif produkfjasa yang dipilih memenuhi atau
melebihi harapan pembelian. Apabila persepsi kinerja at memenuhi harapan,
maka yang terjadi adalah ketidakpuasan.

Kotler(2000) mengemukakan bahwa "satisfaction is a person's fesling
of pleasure or disappointment resulting from comparing a product perceived (or

outcome) in relations to his or her expectation”. Sehingga dar defenisi

kepuasan konsumen dapat disimpulkan bahwa kepuasan ditentukan

berdasarkan  sebera pa besar tingkat perasaan dari mengkonsumsi suaty

produk / jasa setelah membandingkan dengan perasaan yang ia harapkan

sebelumnya.



elemen yang membentuk mode kepuasan konsumen yakni pior expactations,

Fior expectations, produc performance, confirmation/disconfirmation  and

consumer satisfaction. Prior  expectation merupakan kondisi atau karapan
konsumen sebelum melaksanakan Pembelian (prepurchase), sehingga product
performance merupakan Persepsi kondisi setelah melaksanakan pembelian
(postpurchase), sehingga jika kedua unsyr tersebut dipadukan akan
menghasilkan  satisfaction/dissatisfaction, secara tersendiri product

performance yang merupakan

Performance perception model dapat langsung digunakan dalam mengukur
consumer salisfaction/dissatisfaction.

Sementara itu, untuk melakukan pengukuran terhadap kepuasan telah
banyak peneiiti yang memberikan aftematif Caruana et al. (2000) menggunakan
empat item pengukuran konsumen yaitu:

1. Harapan terhadap kinerja produkjasa

2. Prestasi terhadap kinerja produkfjasa

3. Ketidak sesuaian terhadapkinerja produkfjasa
4. kepuasan terhadap kinerja produkfjasa.

Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sentral dalam wacana bisnis,
Pelanggan merupakan fokus utama dalam pembahasan mengenai kepuasan dan
kualitas jasa. Oleh karena itu, pelanggan memegang peranan cukup penting
dalam mengukur kepuasan terhadap produk maupun pelayanan yang diberikan
Perusahaan.

Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin “safis”, yang

aftinga cukup baik dan memadai, sementara facio” berarti melakukan atau
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membuat. Rambat Lupiyoadi - (2001:15g) mengutip  Kotler (1997) y.r)
mengungkapkan bahwa kepuasan dideskripsikan sebagai: “tingkat perasaan
diang SSETRINIS Menyalskan hast perbanding s atis Kivsiia procik alay jasa
yang diterima dan yang diharapkan®.

Sementara menurut Websfer's 1928 Dictionary, seperti yang dikutip oleh
Lupiyoadi (2001:143), pelanggan adalah: “seseorang yang beberapa kali datang
ke tempat yang sama untuk membeli syaty barang atau peralatan”. Jadi dengan
kata lain, pelanggan adalah seseorang yang secara kontinu datang ke suatu
tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk
(barang) atau mendapatkan jasa dan membayar produk (barang) atau jasa
tersebut.

Menurut Tse dan Wilton, seperti yang dikutip oleh Fandy Tjiptono dan
Gregorius Chandra (2005:198) menguraikan bahwa:

"Kepuasan Pelanggan adalah respon konsumen pada evaluasi
persepsi terhadap perbedaan antara ekspektasi awal atau standar kinerfa
tertenty dan kinerja aktual produk sebagaimana dipersepsikan setelah
konsumsi produk® .

Maksud dari definisi tersebut adalah bahwa bila kinera produk, baik
barang atau pun jasa, jauh lebih rendah dibandingkan dengan harapan
pefanggan, pembeli dapat dikatakan tidak puas. Sebaliknya, bila kinerfja sesuai

dengan harapan atau bahkan melebihi harapan, maka pembeli akan merasa puas
dtau sangat gembira,
Selanjutnya, Tjiptono dan Diana (2001:102) juga mengutip pendapat lain

dari Wilkie (1990:622) yang mengungkapkan bahwa:



pmd'uﬁ.' atau fasa”

Kedua definisi tersebut memperihatian bahwa pelanggan akan melihat
secara keseluruhan apa yang telah mereka rasakan setelah membeli dan
mengkonsumsi suatu produk, baik barang Maupun jasa. Pelanggan sangat kritis
terhadap produk yang mereka konsumsi Mereka akan menilai berdasarkan apa
yang mereka harapkan dan apa yang mereka peroleh dari pengorbanan mereka
pada kenyataannya. Tingkat kepuasan pelanggan itu sendiri amat subyektif

dimana ukuran kepuasan saty pelanggan dengan pelanggan |ain akan her-b&ﬁa_

2. Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Pengukuran terhadap kepuasan pelanggan merupakan hal yang penting
bagi perusahaan, karena dengan mengetahui tingkat kepuasan pelanggan,
perusahaan memperoleh umpan balk dan  masukan bagi keperiuan
pengembangan dan implementasi strategi peningkatan kepuasan pelanggan
selanjutnya,

Ada beberapa metode yang dapat digunakan setiap perusahaan untuk
mengukur dan memantau kepuasan pelanggannya (juga pelanggan perusahaan
Pesaing). Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana (2001:104-105), mengutip Kotler
(1984:4143), mengemukakan empat metode untuk mengukur kepuasan

Pelanggan, yaitu:

1. Sistem Keluhan dan Saran
E'Eﬂﬂ.p pEﬁJEahﬂEﬂ yang herﬂﬁemaﬂi Fﬂdﬂ pelanggan fﬂu-ﬂmi]ﬂf ﬂflEﬂfE’d_]

PEMu menyediakan kesempatan seluas-luasnya serta akses yang mudah dan
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nyaman bagi pelanggannya guna Menyampaikan saran, pendapat. kritik dan

kaluhan mereka. Euntnhnya mielalyi Penyediaan sarang seperti kotak saran
saluran telepon khusus bebas pyls; Maupun websites,

2. Ghost Shopping ( Mystery Shopping )

Perusahaan dapat mempekerjakan beberapa orang ghost shoppers untuk
berperan atau berpura-pura sebagai Pelanggan potensial produk perusahaan dan
pesaing. Mereka diminta berinteraks; dengan staf penyedia jasa dan
menggunakan produk perusahaan. Mereka kemudian diminta melaporkan
temuan-temuannya berkaitan dengan kekuatan dan kelemahan produk
perusahaan dan pesaing. Biasanya para ghost shoppers diminta mengamati
sacara seksama dan menilai cara perusahaan dan pesaingnya melayani
permintaan spesifik pelanggan, menjawab pertanyaan, dan menangani setiap
keluhan,

3. Lost Customer Analysis

Perusahaan berusaha menghubungi pelanggan yang telah berhenti
membeli atau beralih, untuk memperoleh informasi penyebab terjadinya hal
tersebut karena dapat dikatakan bahwa perusahaan telah gagal dalam
Memuaskan pelanggannya. Ini juga dilakukan agar perusahaan dapat
menganalisanya sebagai pelajaran dan pengalaman agar tidak mengulangi
kesalahan yang telah dilakukan.

4. Survei Kepuasan Pelanggan
Metode survei baik melalui pos, telepon, maupun wawancara pribadi

Merupakan metode yang paling banyak digunakan untuk mengukur kepuasan
Pelanguan. Melalui survei, perusahaan akan mempe SraRs e apan

Palik secara langsung dari pelanggan dan sekaligus memberikan tanda positif
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bafrWa PAUSSNAAN Menanh perhatian tethadap para pelanggannya. Pengukuran
kepuasan pelanggan melalui metode ini dapat dilakykan dengan berbagal cara,
seperti:

a. Directly reported safisfaction

Pengukuran secara langsung  menggunakan item-item spesifik yang
menanyakan langsung tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan.
b, Denved salisfaction.

Fertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yakni mengenai
tingkat harapan atau ekspektasi pelanggan terhadap kinerja produk pada atribut-
atribut tertentu yang relevan, serta persepsi pelanggan terhadap kinerja aktual.
¢. Problem analysis

Responden diminta untuk mengungkapkan dua hal pokok. Pertama,
masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Kedua, saran-saran agar perusahaan dapat melakukan perbaikan,

d. Importance — performance analysis

Responden diminta untuk menilai tingkat kepentingan berbagai atribut
relevan dan tingkat kinerja perusahaan pada masing-masing afribut tersebut.
Kemudian nilai rata-rata tingkat kepentingan atribut dan kinerja perusahaan akan
dianalisis dengan Imporfance — Performance Matrix. Matrix ini sangat bermanfaat
sebagai pedoman dalam mengalokasikan sumber daya perusahaan yang terbatas
pada bidang-bidang spesifik dimana perbaikan kinerja bisa berdampak besar

Pada kepuasan pelanggan total.

R ————————————————



3. Hubungan Kualitas Layanap Terhadap Kepuasan Pelanggan

EEJEF-E“ dEnQEI'I hﬂmajuﬂﬁ J,‘JEFEIdeEI‘l. ﬂﬂfera pasar pun ﬂmalﬂ'n majul

Konsumen semakin hari semakin kritis. Mereka menuntut kualitas layanan,

kecepatan, flexibilitas dan harga bersalng. sehingga produsen dewasa ini
cenderung lebih memperhatikan kepentingan pelanggan dalam hal memasarkan
produk yang dihasilkan guna menciptakan kepuasan pelanggan, karena kepuasan
pelanggan merupakan sasaran dari semua kegiatan pemasaran yang dilakukan
dengan sukses.

Kualitas layanan, terutama bagi perusahaan yang bergerak di bidang jasa,
berhubungan sangat erat dengan kepuasan pelanggan. Seperti yang
dikemukakan oleh Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana (2001:102), kualitas
layanan yang unggul dan konsisten dapat menumbuhkan kepuasan pelanggan
yang akan memberi berbagai manfaat bagi perusahaan, seperti:

a. Hubungan perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis,

b. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang.

c¢. Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan.

d. Membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan

bagi perusahaan.

e. Reputasi perusahaan menjadi baik dimata pelanggan,

Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin
suatu ikatan yang harmonis dan kuat dengan perusahaan yang tentu saja akan
Menjadi dasar bagi pembelian dan pemakaian ulang. Dalam jangka panjang,
katan ini akan memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan lebih
seksama kebutuhan serta harapan pelanggan. Dengan demikian, perusahaan

akan  dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memaksimalkan

e ——
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pengaiama g menyenangkan dan meminimalkan bahkan meaniadakan

pengalaman pelanggan ¥ang kurang menyenangkan yang pada gifrannya,
kepuasan pelanggan dapat menciptakan oyajitas pelanggan kepada perusahaan.

Jika perusahaan memilikj pelanggan yang loyal, reputasi perusahaan

tentu menjadi semakin balk dimata pelanggan. Dengan tingginya atmosfir
kompetisi di antara banyaknya Perusahaan-perusahaan jasa saat ini, tidak jarang
membuat kensumen bingung untuk memilih sehingga seringkali mereka meminta
pendapat orang lain sebelum memutuskan untyi memilih satu penyedia jasa.
Reputasi perusahaan yang baik i antara para pelanggan otomatis dapat
membentuk rekomendasi dari mulut ke mult yang tentu saja akan sangat
menguntungkan bagi perusahaan karena akan berimpiikasi  terhadap
meningkatkannya laba yang diperoleh perusahaan.

G. LOYALITAS PELANGGAN

Loyalitas merupakan kondisi psikologis yang berkaitan dengan sikap
terhadap produk, konsumen akan membentuk keyakinan, suka dan tidak
suka, dan memutuskan apakah mereka ingin membeli produk (Ajzen, 1988 :
dalam Hasan, 2008). Dalam bisnis, loyalitas pelanggan (customer loyalty)
memiliki peran penting dalam sebuah perusahaaan, mempertahankan
pelanggan berarti meningkatkan kinefa keuangan dan mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah

perusahaan untuk mempertahankan pelanggan. Usaha untuk memperoleh fare

loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, tetapi melalui beberapa tahapan mulai

dari pelanggan potensil sampai memperoleh partners.

R ———————————



perusahaan yang dipilif.
Selanjutnya  Griffin (2002), mengemukakan keuntungan yang akan

diperieh perusahaan apabila memiliki Ppelanggan yang loyal antara lain:

a. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik
pelanggan yang baru lebih mahal).

b. Dapat mengurangi biaya transaksi

c. Dapat mengurangi biaya turnover konsumen (karena pengagantian
Manajemen yang lebit sedikit).

d. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar
pangsa pasar {market share) perusahaan.

e. Mendorong word-of-mouth yang febih positif dengan asumsi bahwa
pelanggan yang loyal juga berarti pelanggan yang merasa puas.

f. Dapat mengurangi biaya kegagalan {seperti biaya penggantian).

Pefanggan yang loyal merupakan aset bagi perusahaan. Hal ini dapat
diihal dari karakferistik yang dimilikinya sebagaimana diungkapkan Griffin
(2002), pelanggan yang loyal memiliki karakteristik :

8. Melakukan pembelian secara feralur (makes regular repeat purchase).

b. Membeli di Juar lini produkfasa (purchase a cross product and service

lines),
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c. Merekomendasikan produk lain (refers org

d. Menunjukkan  kekebalan dari daya tank produk sajenis dani pesaing
(demonstrated an immunity to the full the competition)

Kaitannya dengan pengafaman pelanggan, Smith et al. (1999)
mengungkapkan bahwa loyalitas Pelanggan tidak bisa tercipta begitu tetapi
harus dirancang  oleh perusahaan Adapun tahap - tahap perancangan
loyalitas adalaf :

a. Customer Value identifikasi segmen pelanggan sasaran,
1. Didefinisikan nilai pelanggan sasaran.

2. Defenisi dan nilai pelanggan sasaran dan tentukan nitai pelanggan
mana yang menjadi pendorong keputusan pembelian dan penciplaan
loyalitas.

3. Ciptakan diferensiasi brand promise,
b. Design the branded customer experience
1. Mengembangkan pemahaman customer experience.
2. Merancang perilaku karyawan unfuk merealisasikan brand promise.

Merancang perubahan merealisasikan strafegi pengalaman pelanggan

£

yang baru.

€. Equip people and deliver consistenly
1. Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan memberikan

pengalaman kepada pelanggan.
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2. Meierghap Pengetahuan dan keahlian  karyawan untuk -

engembangkan  dan Mmemberikan  pengalaman kepada pelanggan

dalam setiap interaksi vang dilakukan Pelanggan terhadap perusahaan.

3. Memperkuat kinerja perusahaan melalui  pengukuran dan tindakan

kepemimpinan.,
d. Sustain and enhance pPerformance.,

1. Gunakan respon timbal balik pelanggan dan karyawan untuk memelihara
pelanggan secara berkesinambungan dan mempertahankan
pengalaman pelanggan.

2. Membentuk kerjasama antara sistem HRD (Human Resource
development) dengan proses bisnis yang teribat aocgsung dalam
memberikan dan menciptakan pengalaman pelanggan.

3. Secara terus-menerus mengembangkan dan mengkomunikasikan hasil
untuk menanamkan branded customer experience yang telah di jalankan

perusahaan.

Pada bagian ini akan dikemukakan beberapa definisi dan konsep
mengenai loyalitas pelanggan. Definisi dan konsep ini diambil dar artikel dan
jurnal hasil penelitian yang membahas tentang kajian loyalitas pelanggan.

Loyalitas didefinisikan oleh Jacoby and Kryner {dalam Astuti, 2001)
sebagai pembelian non random dari waktu ke waktu pada suatu merek diantara
banyak merek yang dilakukan oleh konsumen. Selanjutnya, Oliver (1897) juga
memberikan definisi “customer loyalty is a deeply held commitment to rebuyer
repatronize a preferred product or service consistently in the future, despite

situasional influence and marketing effort having the potensial cause switching

behavior.

L ——— e ———
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2. Melengkapi pengetahuan dan keahlian

engembangkan dan memberikan

karyawan untuk -

pengalaman kepada pelanggan
dalam setiap interaksj yang dilakukan Pelanggan terhadap perusahaan,
3. Memperkuat kinerja Perusahaan  melajyj pengukuran dan tindakan

kepemimpinan,
d. Sustain and enhance performance.

1. Gunakan respon timbal balik Pelanggan dan karyawan untuk memelihara
pelanggan sacara berkesinambungan dan mempertahankan
pengalaman pelanggan.

2. Membentuk  kerjasama antara sistem HRD (Human Resource
development) dengan proses bisnis yang terlibat aogsung dalam
memberikan dan menciptakan pengalaman pelanggan.

3. Secara terus-menerus mengembangkan dan mengkomunikasikan hasil
untuk menanamkan branded customer experience yang telah di jalankan
perusahaan,

Pada bagian ini akan dikemukakan beberapa definisi dan konsep
mengenai loyalitas pelanggan. Definisi dan konsep ini diambil dan arfikel dan
jurnal hasil penelitian yang membahas tentang kajian loyalitas pelanggan.

Loyalitas didefinisikan oleh Jacoby and Kryner {dalam Astuti, 2001)
sebagai pembelian non random dari waktu ke waktu pada suatu merek diantara
banyak merek yang dilakukan oleh konsumen. Selanjutnya, Oliver (1997) juga
memberikan definisi "customer loyalty is a deeply held commitment to rebuyer
repatronize a preferred product or service consistently in the future, despite

situasional influence and marketing effort having the potensial cause switching

behavior.

D e ———————————————



Sementara itu, C
dlfuana et g (2000) mengatakan balwa lowalitag

pelanggang sebagai final effect dag pembelian ulang yang dilakukan oleh

konsumen , darl ini merupakan suaty hal penting dalam mengkonstruk strategi

pemasaran, sehingga para praktisi pemasaran dapat menggunakan konsep

loyalitas pelanggan sebagai acuan dalam menyusun suafy strategi pemasaran.

yang dalam terhadap pembelian tersebut.

Menurut  Oliver (1997) mengemukakan bahwa loyalitas dapat
dipandang sebagai pengembangan dalam iga fase. Pandangan ini
memprediksikan bahwa konsumen akan menjadi loyal pertama-tama dalam arti

kognitif berikutnya dalam arti afekiif dan kemudian konatif

Selanjutnya , Astuti (2001) menyatakan bahwa niat akan tumbuh
menjadi tindakan atau kontrol tindakan. Pada fase ini disertai mofivasi
menimbulkan kesiapan bertindak dan kehendak mengatasi rintangan untuk
mencapai tindakan. Untuk itu, secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa
pengukuran loyalitas dapat dilakukan dengan jalan melihat Keempat fase yang
ada dalam loyalitas, yakni kognisi, afeksi, konatif dan tindakan

Sementara itu, Baloglu (2002} memberikan penjelasan bahwa loyalitas
mencakup dua komponen penting ; yaitu loyalitas sebagai perilaku (behavior)
dan loyalitas sebagai sikap (affifude)l Kombinasi kedua komponen itu

menghasilkan empat situasi kemungkinan loyalitas, yakni, spurious loyality frue

layally, fow loyalty dan lafen loyalty.
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loyalitas pada produk jasa menurut Baloglu (2002) adalah .

a. Trust Aspek ini merupakan tanggapan kepercayaan konsumen enacap
perusahaan. Aspek ini diukur dengan menggunakan enam yakni : (1)
kepercayaan terhadap manajemen perusahaan; (2) kepercayaan terhadap
konsistensi pelayanan yang diterima (3) kepercayaan bahwa  segala apa
vang diinginkan  dari pihak perusahaan akan diperoleh; (4) kepercayaan
bahwa segala yaan yang diberikan kepada pihak manajemen atau
karyawan perusahaan akan dijawab secara sungguh - sungguh; (5)
Kepercayaan bahwa komunikasi yang diterima dar pihak perusahaan
sangat kredibel. (6) kepercayaan bahwa perusahaan menepati janji yang
diberikan pada konsumen.

b. Psychelogical ( emotion ) commiment Aspek ini merupakan psikologi
konsumen terhadap perusahaan. Aspek ini diukur Dengan menggunakan
empat indikator, yakni : (1) perasaan memiliki katan emosional dengan
perusahaan; (2) rasa memiliki yang .tinggi terhadap perusahaan; (3)
keramahan karyawan membuat jadi senang; (4) tidak terpengaruh pada
altematif perusahaan lain yang sejenis.

C. Swifching cosf, Aspek ini merupakan tanggapan konsumen terhadap

beban yang diterima ketika terjadi perubahan. Aspek ini diukur dengan

menggunakan dua indikator, yakni : (1) beban yang diterima ketika terjadi



{8 ]

perubahan lebih kecil daripaga harus pindah perusahaan lain; (2) merpsa

sangat kesulitan jika hanys berpindah perusahaan fain

d. Word-of-mouth. Aspek inj Mertupakan  perilaky publisitas yang dilakukan

konsumen terhadap perusahaan, Aspek in diukur dengan menngunakan
tiga indikator, yaknj - (1) merekomendasikan pengalaman kepada
orang lain; (2) menginformasikan Pengalaman perusahaan kepada orang
lain; (3) memberikan tanggapan Yang positif kepada orang lain tentang
perusahaan,

e. Corperation . Aspek ini merupakan perilaky konsumen yang menunjukkan
sikap dapat bekerjasama dengan perusahaan, Aspek ini diukur dengan
menggunakan tiga indikator, yakni: (1} menginformasikan kepada
manajemen atau karyawan perusahaan suaty ide yang baik yang
diterapkan oleh perusahaan lain {2). memperbolehkan nama dan komentar
yang positif kepada perusahaan untuk digunakan sebagai sarana promosi
perusahaan; (3) lebih membicarakan masalah yang teradi kepada pihak
perusahaan dari pada pihak.

Loyalitas merupakan kondisi psikologis yang berkaitan dengan sikap
terhadap produk, konsumen akan membentuk keyakinan, suka dan tidak
suka, dan memutuskan apakah mereka ingin membeli produk (Ajzen, 1988 -
Galam Hasan, 2008). Dalam bisnis, loyalitas pelanggan (customer loyalty) memiliki
Peran penting dalam sebuah perusahaaan, mempertahankan pelanggan berari
Meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup
Perusahaan hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah perusahaan untuk

MeMpertahankan pelanggan. Usaha untuk memperoleh loyalitas tidak bisa
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dilakukan Sekaligus, tetapi mealy beberapa tahapan mulal dari pelanggan
potensil sampai memperaleh partners,

Menurut  Griffin (2002) "Loyalty is defined as non random purchase
expressed over time by some dacision making unit'  bahwa loyalitas lebih
mengacy pada wujud perlaky dar unit-unit pengambilan keputusan untuk
melakukan pembelian secara terus-menerys terhadap barangfjasa suatu
perusahaan vang dipilih.

Selanjutnya  Griffin (2002), mengemukakan keuntungan yang akan
diperleh perusahaan apabila memilik Pelanggan yang loyal antara lain:
a. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan

yang baru lebih mahal).

b. Dapat mengurangi biaya transaksi

¢. Dapat mengurangi biaya turmover konsumen (karena penggantian Manajemen
yang lebih sedikit).

d. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar
{market share) perusahaan.

. Mendorong word-of-mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan
yang loyal juga berarti pelanggan yang merasa puas.

f. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian).

Pelanggan yang loyal merupakan aset bagi perusahaan. Hal inidapat
dihat dari karakteristik yang dimilikinya sebagaimana diungkapkan Griffin

(2002), pelanggan yang loyal memiliki karakteristik ;

3 Melakukan pembelian secara terafur (makes regular repeat purchase),
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b, Membell di luar finf produifasa (purchagg 4 Sross product and service fines),

¢ Merekomendasikan produk |ain {refors order)

¢ Menunjukkan kekebalan dari daya tarik Produk sejenis dari pesaing (demonstrated
an immunity to the full the competition),

Katannya dengan pengalaman Pelanggan, Smith et al (1999)
mengunkapkan bahwa loyalitas pelanggan tidak bisa tercipta begitu tetapi harus
dirancang oleh perusahaan. Adapun tahap - tahap perancangan loyalitas adalah:

a. Constumer Value identifikasi segmen pelanggan sasaran,
b. Mengidentifikasi nilai pelanggan sasaran.
c. Defenisi dan nilai pelanggan sasaran dan tentukan nilai pelanggan mana yang

menjadi pendorong keputusan pembelian dan penciptaan loyalitas. ,
d. Ciptakan diferensiasi brand promise. |
e. Design the branded customer experience
f. Mengembangkan pemahaman customer experience.

g Merancang perilaku karyawan untuk merealisasikan brand promise.
h. Merancang perubahan merealisasikan  strategi pengalaman pelanggan yang
baru.

. Equip people and deliver consistenly
I Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan memberikanpengalaman

kepada pelanggan,

k. Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan untuk -engembangkan

dan memberikan pengalaman kepada pelanggan dalam setiap interaksi yang

diakukan pelanggan :emadap perusahaan.

L Mermparkyat kinerja perusahaan melalui pengukuran dan tindakan kepemimpinan,

}'*-...__—______——-————___J
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i gusiain and enhance Pefformance.

n Gunakan respon timbal balik Pelanggan dan karyawan untuk memelibara

pelanggan secara berhEsinathngan dan mempertahankan pengalaman

pE-|H”Qﬂ3n-
o. Membentuk kerjasama antarg sistem HRD (Human Resource development)

dengan proses bisnis yang terfibat aogsung dalam memberikan dan menciptakan

pengalaman pelanggan.

p. Secara ferus-menerus mengembangkan dan mengkomunikasikan hasil  untuk

menanamkan branded customer experience yang telah di jalankan perusahaan.

Pada  bagian ini akan dikemukakan beberapa definisi dan konsep
mengenai loyalitas pelanggan. Definisi dan konsep ini diambil dari artikel dan

jumal hasil penelitian yang membahas tentang kajian loyalitas pelanggan,

Loyalitas didefinisikan oleh Jacoby and Kryner {dalam Astuti, 2001)
sebagai pembelian non random dari wakiu ke waktu pada suatu merek diantara
banyak merek yang dilakukan oleh konsumen. Selanjutnya, Oliver (1997) juga
memberikan definisi "customer loyalty is a deeply held commitment to rebuyer
repatronize a preferred product or service consistently in the future, despite
situasional influence and markefing effort having the potensial cause switching
behavior,

Sementara itu, Caruana et al. (2000) mengatakan bahwa loyalitas
pelanggang sebagai final effect dari pembelian ulang yang dilakukan acleh
konsumen |, dari ini merupakan suatu hal penting dalam mengkonstruk strategi
Pemasaran, sehingga para praktisi pemasaran dapat menggunakan konsep

loyalitas nggan sebagai acuan dalam menyusun suatu strategi pemasaran.
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Beriasatkan konsep tersebut dapat disimpulkan bahwa

merupakan suatu pembelian dari wakiy ye wakiu atay

loyalitas (e
dapat sebagai pembelian

ulang secara konsisten dimana konsumen memijiki suatu komitmen yang dalam

terhadap pembelian tersebyt.

Selanjutnya,  Oliver (1987) mengemukakan bahwa loyalitas dapat
dipandang sebagai pengembangan dalam tiga fase. Pandangan ini memprediksi
bahwa konsumen akan menjadi loyal petama-tama dalam arti kognitif. berikutnya
dalam arti afektif, dan kemudian konatif,

Pada fase pertama loyalitas, atas ;:J'aszlr informasi yang tersedia cere no
mereka untuk menunjuk kepada suatu produk. Tahap ini disebut sebagai loyalitas
kognitif, yaitu loyalitas yang didasarkan pada terang ssa. Pengukuran loyalitas
pada fase ini hanya ditujukan oleh salah saty antara satu produk dengan produk
|ain,

Fase kedua adalah loyalitas yang didasarkan pada afeksi. Menurut
Reichbeid, Sturn, and Thiry (dalam Astuti, 2001}, bahwa meskipun didorong oleh
kepuasan yang menjadi signal fimbulnya kualitas sebenamya, namun loyalitas
afeksi tidak cukup menjamin loyalitas sebenamya akan terjadi, Pengukuran
loyalitas afeksi dinyatakan dengan kemungkinan lebih memilih produk tertentu
¥ang didasari oleh sikap lebih menyukai produk lain.

Fase ketiga dalam loyalitas adalah loyalitas yang didasarkan atas konatif
atau niat berperilaku. Loyalitas jenis ini menurut Oliver (1997) tedadi jika ada
Pengaruh yang menimbulkan perubahan afeksi terhadap produk tertentu. Loyalitas
Konatif adalah pernyataan loyalitas komitmen yang rendah untuk menggunakan

ulang. Bila afeksi mendorong pada pembelajaran motivational, komitmen untuk
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ilaku menyata
perpen yatakan secara tigak langsung adanya suaty keherdak unihik

berusaha melanjutkan ke arah findakan,

Selanjutnya , Astuti (2001 Menyatakan bahwa niat akan tumbuh menjadi

tindakan atau kontrg| tindakan, Pada fgse ini disertai metivasi menimbulkan

kesiapan bertindak dan kehendaik mengatasi r

Untuk itu, secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa pengukuran loyalitas dapat
dilakukan dengan jalan melihat Keempat fase yang ada dalam loyalitas, yakni
kognisi, afeksi, konatif dan tindakan

Sementara itu, Baloglu (2002) memberikan penjelasan bahwa loyalitas
mencakup dua komponen penting ; yaitu loyalitas sebagai perilaku (behavior) dan
loyalitas sebagai sikap (atfitude). Kombinasi kedua komponen itu menghasilkan
empat situasi kemungkinan loyalitas, yakni, spurious loyality true foyalty, low
loyalty dan laten loyalty, |

Gambar 26 Loyatty Typology Based on a Attitude and Behaviar

Behavior
High High Low
Aftude True loyalty Laten loyalty.
Low Spurious loyality Low loyalty
(Balogiu, 2002)

Dari gambar di atas, dapat dilihat bahwa kombinasi dari atfitude dan
behavior dalam loyalitas menghasilkan empat kemungkinan situasi, yakni
Spurious  loyality merupakan kombinasi loyal attitude yang rendah loyal behavior
a9 tinggi: trye loyality merupakan kombinasi loyal aftitude tinggi dan loyal

behavior yang finggi: low loyalty merupakan kombinasi antara loyal attitude yang

P ————
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rendah dan loyal endah: dan latent loyalty merupakan kombinasi antara loyal

aftitude yang rendah dan ioyaj behavior rendah ;dan latent loyality merupakan

kembinasi antara loyal atfitude yang rendah dan loyal behavior tinggi,

Lebih lanjut Baloglu (2002) mengemukakan bahwa berdasarkan dimensi
loyalitas yakni aftitude dan  behavior, maka salah satu. Pengukuran loyalitas
adalah dapat dilakukan dengan melihat item - jtem yang dipakai dalam kedua
dimensi tersebut. Adapun item - itemn yang dipakai untuk mengukur loyalitas pada
produk jasa menurut Baloglu (2002) adalah :

a. Trust Aspek ini merupakan tanggapan kepercayaan konsumen enacap
perusahaan. Aspek ini diukur dengan menggunakan enam 10*3:3 yakni : (1)
kepercayaan terhadap manajemen perusahaan; (2) kepercayaan terhadap
konsistensi pelayanan yang diterima; (3) kepercayaan bahwa  segala apa
yang diinginkan  dari pihak perusahaan akan diperoleh; (4) kepercayaan
bahwa segala yaan yang diberikan kepada pihak manajemen atau karyawan
perusahaan akan dijawab secara sungguh - sungguh; (5) Kepercayaan bahwa
komunikasi yang diterima dari pihak perusahaan sangat kredibel, ()
kepercayaan bahwa perusahaan menepati janji yang diberikan pada
kKonsumen.

0. Psychological ( emotion ) commitment. Aspek ini merupakan psikologi
konsumen terhadap perusahaan. Aspek ini diukur Dengan menggunakan
empat indikator, yakni : (1) perasaan memiliki ikatan emosional dengan
perusahaan: (2) rasa memiiki yang finggi terhadap perusahaan; (3)

keramahan karyawan membuat jadi senang; (4) tidak terpengaruh pada

altematif perusahaan lain yang sejenis.

M
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Swilchmg cosf.  Aspek ini
c. PEKini Merupakan tanggapan konsumen terhadap

a iteri ' :
beban yang diterima ketika terjadi Perubahan. Aspek ini diukur dengan

menggunakan dua indikator, yakni : (1) peban yang diterima ketika terjadi
perubahan lebih kecil daripada harus pPindah perusahaan lain: {2) merasa

sangal kesulitan jika harys bemindah perusahaan lain

d. Word-of-mouth. Aspek ini merupakan perilaku publisitas vang dilakukan
konsumen terhadap perusahaan. Aspek ini diukur dengan menngunakan figa
indikator, yakni : (1) merekomendasikan pengalaman kepada orang lain;
(2) menginformasikan pengalaman perusahaan kepada orang lain; (3)
memberikan tanggapan yang positif kepada orang lain tentang perusahaan.

e. Corperation . Aspek ini merupakan  perilaku konsumen yang menunjukkan
sikap dapat bekerjasama dengan perusahaan. Aspek ini diukur dengan
menggunakan tiga indikator, yakni; (1) menginformasikan kepada
manajemen atau karyawan perusahaan suatu ide yang baik yang diterapkan
oleh perusahaan lain (2) memperbolehkan nama dan komentar yang positif
kepada perusahaan uniuk digunakan sebagai sarana promosi perusahaan;
(3) lebih membicarakan masalah yang terjadi kepada pihak perusahaan
dari pada pihak.

Keuntungan yang diperoleh dari kepuasan konsumen sangatlah besar
akan tetapi saat ini kepuasan konsumen fidak lagi menjadi tujuan akhir dari
Proses bisnis suatu perusahaan. Banyak perusahaan yang mengandalkan
kepuasan kensumen sebagai keberhasilan dikemudian har, tapi akhimya harus

kecewa karena mendapatkan para pelanggannya yang merasa puas dapat

berbelanja pada produk pesaing tanpa ragu-ragu.
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Definisi  customer (konsumen) berasal dari kata ‘costum’ yarg

didefinisikan “membuat  sesuaty menjaq; kebiasaan atau biasa® dan

memprakiekkan kebiasaan, Kensumen adalah orang yang menjadi terbiasa untuk
membefi. Kebiasaan itu terbantyk melalui pembeliaan dan interaksi yang sering
selama periode waktu tertentu. Tanpa ada track record hubungan yang kuat dan
pembelian berulang, orang tersebut bukanish konsumen. il Griffin (2005).
Sedangkan secara harafiah menuryt Poerwadaminta, yang dimaksud dengan
loyal adalah ‘patul’ yang berati menurut, atay ‘setia’ yang berarti tetap dan teguh
hati. Maka yang dimaksud dengan loyalitas konsumen adalah s@seorang yang
telah terbiasa untuk membeli produk yang ditawarkan dan sering berinteraksi
(melakukan pembelian) selama periode waktu tertentu, dengan tetap setia
mengikuti semua penawaran perusahaan,

Konsumen yang loyal adalah konsumen yang memegang sikap yang akan |
datang dari perusahaan, kesepakatan untuk membeli ulang barang atau jasa dan '
merekomendasikan produk ke yang lain. Loyalitas konsumen sulit untuk
didefinisikan secara umum, ada 3 pendekatan yang jelas untuk mengukum
loyalitas Bowen and Chan dalam Utari, (2004);

1. Ukuran perilaku, ukuran perilaku yang konsisten, perilaku pembelian ulang

sebagai indikator loyalitas/kesetiaan.
2. Ukuran sikap, ukuran sikap menggunakan data untuk merefieksikan

emosional dan pisikologis sebagai pelengkap dalam loyalitas.
3. Ukuran gabungan, menggabungkan dimensi pertama dan dimensi kedua.
Loyalitas konsumen merupakan suatu konsep yang multidimensional yang
terdiri dari elemen-elemen prilaku dan elemen-elemen sikap. Elemen-elemen

Perilaku konsumen dapat diukur dalam bentuk jumiah rupiah atau volume produk

P"“-—-—-————'—'-'——_____—J
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kebutuhannya atas jenis Produk dan jasa yang ia inginkan dengan berbisnic
dengan perisahaan atau repurchase rates (tingkat pembelian ulang), yaitu tingkat
persentase konsumen yang membeli merck yang sama pada kesempatan
membell jenis produk tersebut. Adapun elemen-elemen untuk mengukur sikap
adalah kepuasan, kepercayaan dan komitmen,

Loyalitas konsumen merupakan suatu konsep yang multidimensional yang
terdiri dari elemen-elemen perilaku dan elemen-elemen sikap. Elemen-elemen
perilaku konsumen dapat ditukar dalam bentuk jumalah rupiah atau volume
produk afau jasa yang dipesan (dibeli) selama periode waktu tertentu; customer
lifeture atau rata-rata lamanya waktu atau number of brands purchase (jumlah
merek yang dibeli), yaitu tingkat parsentase konsumen yang membeli merek yang
sama pada kesempatan membeli jenis produk tersebut. Adapun elemen-elemen
untuk mengukur sikap adalah kepuasan, kepercayaan dan komitmen,

Loyalitas konsumen sangat bervariasi di antara beberapa kelas jasa,
Jumiah merek yang bersaing dan karakteristik jasa tersebut. Loyalitas terhadap
Merek merupakan suaty ukuran keterkaitan konsumen kepada sebush merak,
Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin fidaknya seorang

konsumen beralih ke merek produk lain terutama jika merek tersebut didapati

*anya perubahan baik menyangkut harga atau atribut lainnya.Seorang



konsumen yang sangat loyal kepada syag, merek tidak akan dengan mudah

memindahkan pembelinya ke merek lain apapun yang teradi dalam merek

ersebul.  Bila  loyaltas  konsumen terhadap suaty merek meningkat,

kerentanganan kelompok konsumen tersebut darj ancaman dan serangan merek

produk pesaing dapat dikurangi,

Konsumen yang loyal umumnya akan melanjutian pembelian merek
tersebut walaupun diharapkan pada banyak altemnatif merek produk pesaing yang
menawarkan karakteristik jasa yang lebin unggul dipandang bagi berbagai sudut
atributnya. Bila banyak konsumen dari suatu merek masuk dalam kategori ini
berarti merek tersebut memilki bran equity yang kuat, Sebaliknya konsumen yang
tidak loyal kepada suatu merek pada saat mereka melakukan pembeliaan akan
merek tersebut, pada umunya tidak didasarkan karena keterkaitan meraka pada
mereknya tetapi lebih didasarkan pada karakteristik jasa, harga dan kenyamanan {
pemakaiannya ataupun berbagai atribut lain yang ditawarkan oleh merek produk .
alternatif. Bila sebagian besar konsumen dar merek termasuk kataegon ini brarti
kemungkinan brand equity (ekuitas merek ) tersebut adalah lemah.

Ada beberapa tingkatan loyalitas merek suatu jasa yang mempunyai
tantangan pemasaran yang harus dihadapi, dan sekaligus dapat merupakan asset
yang dapat dimanfaatkan, yaitu :

1. Switcher (berpindah-pindah). Konsumen yang berada pada loyalitas ini
merupakan konsumen yang berada pada tingkat yang paling dasar. Semakin
tinggi frekuensi konsumen untuk memindahkan pembelinya dari suatu merek
ke merek lain mengindikasikan mereka sebagal pembeli yang sama sekali
tidak loyal atau tidak tertarik pada merek tersebut. Pada tingkat ini merek

apapun mereka anggap memadai serta memegang peranan yang sangat kecil

B
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dalam keputusan Pembedian. Ciri yang paling nampak dar konsumen ini

enggan untuk berganti mergk sehingga Iaju penyusutan dari kelompok
konsumen dari waktu ke wakty akan rendah.

. Habitual buyer {pembaeli Yang bersifat kebiasaan). Pembeli yang berada pada
tingkat inf dapat dikategorikan sebagai pembeli yang puas dengan merek
produk yang di konsumsinya atay sebaliknya mereka tidak mengalami
ketidakpuasan dalam mengkonsumsi merek jasa tersebut. Pada fingkatan ini
pada dasamya tidak didapati alasan yang cukup untuk menciptakan keinginan
untuk membeli merek produk yang lain atau berpindah merek terutama jika
peralihan tersebut memeriukan usaha, biaya maupun sebagal pengorbanan
lain. Kesimpulannya adalah pembeli ini membeli suatu merek didasarkan atas
kebiasaan merek selama ini.

. Satisfied Buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan). Pada tingkatan
ini pembeli merek mesuk dalam kategor puas bila mereka mengkonsumsi
merek tersebut, meskipun demikian mungkin saja mereka memindahkan
pembeliannya ke merek lain dengan menanggung switching cost (biaya
peralihan) yang terkait dengan waktu, uang atau resiko kinerja yang melekat
dengan tindakan mereka beralih merek. Untuk dapat menark minat para
pembeli yang masuk dalam kategori ini, maka pesaing perlu mengatasi biaya
peralihan yang harus ditanggung oleh pembelin yang masuk dalam kategori

ini dengan menawarkan berbagai manfast yang cukup besar sebagai

konpensasinya switching cost (switching cost o
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emosional yang terkait pada merak, Rasa suka pembeli bisa saja didasari

asosias! (hubungan) yang. terksit dengan simbol rangkaian pengalaman

delsm penggunaan sebelumnya baik yang oi slami pribadi mavgun Gleh

kerabatnya ataupun disebabkan percefved quality yang tinggi. Meskipun
demikian sering kali rasa suka inj Merupakan suatu perasaan yang sulit
didefinisikan dan ditelusyri dengan cemmat untuk di kategorikan ke dalam
suatu yang spesifik. Konsumen dapat saja sekedar suka pada suatu merek
dengan alasan yang tidak dapat dijelaskan sepenuhnya melalui persepsi dan
kepercayaan mereka yang terkait dengan atribut merek, Ukuran dari rasa
suka tersebut dapat dicerminkan dengan kemauan untuk membayar dengan
harga yang lebih mahal untuk memperoleh merek tersebut.

5. Comitied buyer (pembeli yang komit). Pada tahap ini pembeli merupakan
konsumen yang setia. Mereka memiliki kebanggaan sebagai pengguna merek
dan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting bagi mereka yang
dipandang dari segi fungsinya maupun sebagai sesuatu ekspresi mengenai
siapa sebenamya mereka. Pada tinggkatan ini salah satu tingkatan aktualisasi
loyalitas pembeli ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan dan

mempromosikan merek tersebut kepada orang lain.

Kelima tingkatan loyalitas diatas merupakan tingkatan yang berbentuk

Piramida seperti gambar beikut ini :



h—"_____-—__--_————-—'———ﬂ-—

114

gambar 2.7 Piramida Tingkat Loyalitas Konsumen

COMITTED

LIKING THE

P [
i —

Sumber : Andi Mappatompo ( 2010 - 155)

Dari gambar di atas terlihat bahwa merek yang memiliki brand equity
yang kuat, porsi terbesar pelanggannya berada pada tinggkatan switcher.
Meskipun demikian merek yang memiliki brand equity yang kuat, tingkatan brand
loyalnya (loyalitas merek) diharapkan berbentuk piramida terbalik, artinya porsi
committed buyer memiliki porsi terbesar dan selanjutnya mengecil hingga
bingkatan switcher. Banyak pelaku bisnis akan setuju bahwa mencapai loyalitas
konsumen adalah hal yang terbaik. Konsumen yang loyal lebih baik dari pada
konsumen yang kurang loyal. Dan memiliki konsumen yang loyal biasanya
menghasilkan deviden sepanjang pernjalan bisnis, dimana mereka akan membantu
untuk mempromosikan perusahaan. Konsumen akan merekomendasikan kepada
leman, anggota keluarga dan kolega. Konsumen yang puas akan lebih mungkin
Menceritakan pengalaman mereka kepada orang lain dan melihat bisnis itu

berkembang sampai pada fitik dimana konsumen merasa memiliki perusahaan

tersehut,

I e ————
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Konsumen dan T
pebisnis akan mendefinisikan loyalitas dalam berbagal

cara yang a. Sering kali lamanya konsumen berbisnis dengan perusahaan

ersebut dan pembelian yang berulang-ulang digunakan sebagai ukuran loyalitas

oleh pebisnis, Dalam kasus lain, loyalitas disamakan atau bahkan di definisikan

sebagai persentase dari total pembelian suatu kategori produk atau jasa. Graffin
(2002) menyatakan bahwa * loyalita is defined as non random purchase

bahwa loyalitas lebih ditunjukkan kepada suaty perilaku, yang ditunjukkan dengan
pembelian berulang-ulang, didasarkan Pada unit pengambilan keputusan
Selanjutnya Giffrin (2002) mengemukakan keuntungan yang akan diperoleh

parusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal antara lain:

1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen
yang baru lebih mahal)

2. Dapat mengurangi biaya transaksi

3. Dapat mengurangi biaya turn over (karena penggantian kensumen yang lebih
sedikit)

4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar
perusahaan

8 Mendorong Word-of-mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa konsumen
yang loyal juga berarti pelanggan yang merasa puas.

5. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya panggantian).

Bila dilihat dari segi karakteristik menurut Giffrin ( 2004) bahwa konsumen
vang loyal memiliki karakteristik yaitu : (1) melakukan pambelian secara teratur

Makes reguiar repeat purcahse) (2) membeli diluar lini produkfjasa (purchase

I e ———————————————
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across product and services (ines) (3) merekomendasikan produk
arder) (4} melakukan kekebalan darij

lain (Refers
daya tarik produk sejenis dari pesaing
(Demonstrated an immunity to the full of the competition). Menurut Hermawan
(dalam Utari, 2004) loyalitas adalah Merupakan manifestasi darl kebutuhan
fundamental manusia untuk memiliki, mensupport, mendapatkan rasa aman dan
membangun keterkaitan serta menciptakan  emaotional Aftachment. Dari
pengertian tersebut dapat diartikan bahwa kedalaman perasaan manusia
terhadap suatu hal, apakah keluarga, teman, organisasi, atau merek. Perasaan
inilah merupakan unsur utama dan menentukan keeratan serta loyalitas
konsumen. Sementara Oliver (1996) mengungkapkan bahwa loyalitas konsumnen
adalah suatu tindakan atau sikap dar konsumen yang merasa senang atas
pemberian jasa terhadap konsumen, menurut Oliver konsumen yang loyal akan
menggunakan produk, merekomendasikan, menyampaikan hal-hal yang bersifat
positif dan mempertimbangkan kembali untuk membeli. Ini berarti bahwa loyalitas
yang sejati tidak mungkin tercipta tanpa ada hubungan emoasional.

Loyalitas konsumen merupakan suatu konsep yang banyak ditinjau dalam
penelitian perilaku konsumen. Silvadas. et al. (2000) menyebutkan bahwa
loyalitas konsumen dua elemen, yakni elemen perilaku dan elemen sikap. Dengan
meningkatkan elevn:nen perilaku, definisi loyalitas konsumen menjadi dangkal.
Loyalitas hanya ditunjukkan berdasarkan pola pembelian saja dan pendekatan ini
mendefinisikan loyalitas berdasarkan level pembelian dan produk tertentu atauy
Merek dalam kerangka waktu tertentu. Konseptualisasi loyalitas konsumen
melalui pendekatan elemen sikap dapat memberikan definisi loyalitas yang baik.

Utari (2004) menyebutkan bahwa “Loyalitas menunjukkan suatu komitmen

tethadap merek yang tidak hanya di refleksikan dengan sekedar mengukur

L e —————
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perilaku kentinu. Ukuran perilaky bersifat terbatas dalam mnent;]kaﬁ faktor-
fakior YAng Mempengaruhl pengulangan Pembelian. Atau dengan kata lain,
ukuran perilaku tidak cukup untuk menjelaskan bagaimana dan mengapa loyalitas
merek berkembang atau beruba, Pengulangan pembelian yang tinggi mungkin
mersficksixan kendalasituasi, sepertl misainya merek yang ditimbun oleh
pedagang ritel, sedangkan pengulangan pembelian yang rendah secara
sederhana merefieksikan situasi penggunaan yang berbeda, mencari variasi, atau
lidak adanya referensi merek didalam unit pembelian Dick dan Basu, (1994),
Selanjutnya mereka mengemukakan konsep loyalitas yang terdini dari empat
kategoni, yakni : tidak loyal, loyalitas rancu (spurious loyality), Loyalitas terpendam
(latent loyality), dan loyalitas berkelanjutan (sustainable loyality),

Selain kepuasan konsumen, faktor lain yang dapat di pertimbangkan
mempengaruhi loyalitas konsumen adalah nilai yang diterima oleh konsumen
dalam setiap melakukan transaksi dengan pihak penyedia jasa. Tidak ada produk
atau jasa yang bernilai tinggi dengan sendirinya tetapi harus melalui proses
penciptaan nilai dari konsumen Andreassen dan Lindestand (1998) mengatakan
bahwa nilai konsumen adalah rasa suka dan evaluasi konsumen terhadap atribut
Produk, atribut kinerja, dan konsekuensi yang muncul dari penggunaan fasilitas
dalam mencapai tujuan dan maksud konsumen dalam situasi yang dihadapi yang

menghubungkan produk situasi dan konsekuensi terkait yang dialami oleh

kensumen yang berorientasi pada tujuan.
H. Perilaku Konsumen

Agar dapat sukses dalam persaingan, maka perusahaan harus

berusaha menciptakan dan mempertahankan pelanggan dengan cara

e e/
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menahasilkan dan menyampaikan Produk yang diinginkan kensumen dengan

HERIR YRI%0 K (e keoriabie] cleh karena itu, setiap marketer harus berupaya

memanami. periaku pelanggan.  Kefangsungan hidup perusahaan sangat

ditentukan oleh pelanggan, baik Pelanggan akhir maupun pelanggan industri.

Melalui pemahaman perilaku konsumen secara mendalam, marketer
dapat menyusun strategi dan program pemasaran yang tepat untuk
memanfaatkan setiap peluang yang ada secara optimal untuk menghasilkan
laba di atas para pesaingnya,

Perilaku konsumen merupakan respon psikologis yang kompleks, yang
muncul dalam bentuk perilaku-tindakan yang khas secara perseorangan yang
langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan menggunakan produk, serta
menentukan proses pengambilan tecdtusan dalam melakukan pembelian
produk, termasuk dalam meskukan pembelian ulang (repurchasa).

Berbagai variabel psikologis berinteraksi secara aktif mempangaruhi
perilaku seseorang, baik digunakan oleh untuk respon {segmentasi) maupun
dalam melihat respon pelanggan terhadap program bauran pemasaran
(marketing Mix) yang diposisikan di pasar. Analisis perilaku konsumen

(lihatTabel 6) berikut ini:
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ika e :
menghasilkan dan Yampaikan Produk yang diinginkan konsumen dengan

harga yang layak (reasonable) Qleh karena itu, setiap marketer harus berupaya
mamahami perilaku pelanggan, Kelangsungan hidup perusahaan sangat
ditentukan oleh pelanggan, baik pelanggan akhir maupun pelanggan industri.

Melalui pemahaman perilaku konsumen secara mendalam, marketer
dapat menyusun strategi dan Program pemasaran yang tepat untuk
memanfaatkan setiap peluang yang ada secara optimal untuk menghasilkan
laba di atas para pesaingnya.

Perilaku konsumen merupakan respon psikologis yang kompleks, yang
muncul dalam bentuk perilaku-tindakan yang khas secara perseorangan yang
langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan menggunakan produk, serta
menentukan proses pengambilan tecdtusan dalam melakukan pembelian

produk, termasuk dalam meskukan pembelian ulang (repurchase).

Berbagai variabel psikologis berinteraksi secara aktif mempengaruhi
perilaku seseorang, baik digunakan oleh untuk respon (segmentasi) maupun
dalam melihat respon pelanggan terhadap program bauran pemasaran

(marketing Mix) yang diposisikan di pasar. Analisis perilaku konsumen

(lihafTabel &) berikut ini:
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Tabel 2.1 Analisis Parflaky Konsumen

= 1t _-_|_'_‘—|—-_|_\_
!_ Analisis Pendekatan Perilaky Pendekatan Hr:rgnfﬂ:f ]
= -
- Mengamay Perilakiy - Konstruksi mental
yang defermin
Paran kognitif
- Hanya sebagayi Pengedalian variabel
. vari
mediator
Peran lingkungan | Pengendalian variabel Satu arah pengaruh

Semua perilaku Kemandirian manusia
Kebebesan dikendaiikan oleh
lingkungan

Dengan memahami perilaku pelanggan secara fepatl, perusahaan akan
mampy  membernkan kepuasan secara fepal dan lebih baik kepada
pelanggannya. Tujuan pembelian konsumen akhic adalah untuk memenuhi
kebutuhannya sendin atau untuk dikonsumsi, Sedangkan tujuan pembelian
konsumen industri afas produk industi adalah untuk keperiuan bisnis -
mempercleflr laba atav unfuk meningkatkan kesejahleraan Stakehoider
(pemangku kepentingan)nya.

Menurut Hasan (2008), konsep perflaku pelanggan mencakup:

* Menjelaskan perilaku pelanggan dengan menghubungkan pengetahuan
terhadap altematif pilihan peniaku dengan pengetahuan tentang dir sendir,

* Menciptakan arah konstruksi perilaku pelanggan.



s« Menjelaskan nilaj yang diperseps; pelangg
I &,

 Menjelaskan  keputusan  pembeian pelanggan  setelah  mereka

mengemukakan Persepsinya tentang nila;.

Aplikasi perilaku pembatian dan pengambilan keputusan manajerial.

Konsep perilaku pelanggan dalam kegiatan pemasaran ataupun riset
pemasaran banyak digunakan, khususnya ketika fmarketer mengetahui;

» Seberapa besar harapan pelanggan terhadap kualitas atau manfaat suatu
produk, atau seberapa besar manfaat yang dapat dirasakan oleh pelanggan
digunakan untuk rancangan kualitas;

» pengaruh karakteristik pelanggan terhadap respon beli konsumen digunakan
untuk menyusun strategi segmentasi;

» sikap konsumen terhadap atribut produk © digunakan menyusun strateg
positioning dan pengembangan produk:

* kebutuhan dan motivasi konsumen terhadap atribut produk digunakan
menyusun pengembangan produk;

* kepuasan konsumen terhadap pelayanan distributor dapat digunakan untuk

pengembangan distribusi;
* langgapan terhadap iklan dapat digunakan untuk pengembangan arstegi

periklanan:
* persepsi pelanggan terhadap customer delivered value : digunakan untuk

strategi mempertahankan pelanggan;
Persepsi  pelanggan terhadap nilai : dapat digunakan untuk memperbaiki

pasisi pasar, harga dan pengembalian atas anyemat.

T e ee———
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Faktor - faktor
yang dapat mempangaruhi perilaku beli konsumen

dap suatu pr . ,
TR produk - sangat penting dipelajari dan dipahami secara

ma
rketer. Kegagalan Program pemasaran banyak ditentukan
pleh ketidakmampuan meneremahkan faktor-faktor tersebut ke dalam desain

mendalam oleh

produk, penentuan harga, positioning dan program komunikasi pemasaran
(Hasan, 2008). Culture Budaya

Konsep : Sekumpulan nilai, persepsi, prefarensi, dan perilaku tertentu
yang diperoleh dari lingkungan keluarga, agama,
kebangsaan, rasa, dan geografis

Implikasi ¢ Marketer dapat  membentuk banyak segmen pasar
penting dan merancang produk serta bauran pemasaran

yang disesuaikan dengan kebutuhan segmen

Class - Kelas Sosial

Konsep : Masyarakat memiliki  stratifikasi atau  kelas sosial
tertentu.
Kelas sosial : Pembagian kelompok masyarakat yang relatif homogen

dan permanen yang tersusun secara sistematis,
anggotanya menganut nilai, minat, dan perilaku yang
serupa.

Implikasi - Marketer perlu memusatkan bauran pemasaran pada satu

kelas sosial yang memiliki preferensi produk dan brands

yang berbeda sesuai dengan kelas sosial mereka.

i ey



Reference Group - Kelompok Acuan

nge :
Konsep Kelompok acuan -Referonce Group:  seseorangdalam

kelo

mMpok tertenty yang memiliki pengaruh - pengaruh
lan i

gsung terhadap sikap dan perilakunya (keanggotaan
kelompok),

Implikasi - marketer periy mengidentifikasi kelompok acuan

Pelanggan yang mempunyai pengaruh kuat terhadap
pilihan produk dan merek

Family - Keluarga

Konsep  Keluarga merupakan organisasi kecil yang penting dalam
mempengaruhi perilaku anggotanya yang bersumber dan
orang tua. Suami-isteri-anak memilik peran yang berbeda

dalam mempengaruhi perilaku pembelian mereka

Implikasi 1 marketer perlu mengenali  peran yang relatif dominan

antara suami-isteri-anak yang mempengaruhi dalam

membeli baragam produk dan jasa

Contoh : Makanan, pakaian sehari-har, perhiasan, rumah, mobil,
liburan

Personal — Pribadi

Konsep : Karakteristik pribadi menjadi fakior penentu dalam

pembelian, sejumiah karakteristik pribadi, seperti usia,

tahap siklus hidup, pekerjaan dan kemampuan ekonomi

mempengaruhi produk atau merek yang dibeli.

}"\_____————-__——/
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likasi I Marketa :
implt T Periu memilih kelompok pPasar berdasarkan s
d .
an lahap sikiys hidup, pekenaan  dan kemamprarn

Personatity - Kepribadian

Konsep + Kepribadian merypakan karakteristik psikologis yang
berbeda pada masing.masing orang yang menyebablan
tanggapannya relatif konsisten dan bertahan lama tertadap
pilhan  produk afau merek. Kepribadian berisikan
kepercayaan dir, dominasi, ofonomi, kehormalan,
kemampuan bersosialisasi,  pertahanan dii, dan
kemampuan beradaplasi.

Implikasi + Marketer perly mempertimbangkan produk dan rancangan
iklan yang paling cocok untuk calon pembeli yang memiliki
kepercayaan din, dominan dan otonomi yang tinggl

Self Imege - Citra Diri

Konsep : Citra atau konsep lentang din yang ideal dan akiual
seseorang

Implikasi . Marketer berusaha mengembangkan cifra merek yang
sesual cifra pribadi pada pasar sasaran

Life Styke - Gaya Hidup
Konsep Keseluruhan pola hidup seseocrang yang diekspresikan

dalam aktivitas, minat dan opini yang berinteraksi dengan

lingkungannya
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implikasi

Mengukur Life

Konsep
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Marketer r
Perlu  mencari kesesuaian hubungan antaia

produk d
an kelompok gaya hidup sesecrang di pasar

sasaran,

Style: Psychografig

limu tentang Pengukuran dan pengelompokan gaya hidup
k
onsumen dengan menggunakan kerangka Vals (Values

and Life styles Analysis - analisis nilai dan gaya hidug).

1. Actualizers . Orang Yang suka menyatakan yang eleh orang lain

2. Fulfileds

3. Achievers

4. Experince

dianggap sebagai impian. Mereka orang yang sukses, aktif,
dan bertanggung jawab. Pembelian pada produk-produk
yang berbudaya kelas atas. Mereka relung pasar khusus,

: Orang yang suka merealisasikan seluruh ambisidan potensi
diri. Mereka adalah orang yang matang, puas, nyaman,
reflektif. Mereka menyukal pembelian produk yang memiliki
daya tahan, awet, fungsi dan nilai-nilai suatu produk.

: Orang yang suka mencapai sasaran pribadi melalui

keterampilan dan kera. Mereka orang sukses, berorientasi

kena dan karier, Mereka menyukai produk-produk mapan
dan bergengsi yang menunjukkan keberhasilannya kepada
rekan-rekannya.

Orang yang suka mencoba. Muda, enerjik, bersemangat,

impulsif, suka memberontak. Suka membelanjakan

penghasilannya dalam proporsi yang besar untuk pakaian,

rs .

makanan cepat saji, musik, film, video.

P ———
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5. Believers

Mereka org
N9 yang konservatif, konvensional, dan

produk - produk umum dan
merek yang telah mapan,

& Strivers Crang ¥ang merasa bersaing. Mereka adalah orang yang

memiliki "ketidakpastian®, tigak aman, mencari persetujuan
dan terbatas sumberdayanya. Mereka menyukai  produk
bergaya yang meniry pembelian orang - orang yang lebih
makmur,
7. Makers . Orang yang suka membuat, praktis, swasembada,
tradisional, berorientasi pada keluarga. Mereka menyukai
. pembelian produk untuk keperiuan bekerja-mempunyai
fungsi tertentu, seperti alat pertukangan, kendaraan niaga,

peralatan memancing.

B. Struggles : Orang yang harus berjuang. Mereka adalah para manula,
| pensiun, pasif, penuh perhatian, terbatas sumberdayanya,
Konsumen yang cermat dan setia pada merek favorit

Proses Keputusan Pembelian

Peran seseorang (bukan pembeli utama) dalam proses pengambilan

keputusan pembelian produk peru  diketahui oleh marketer karena di antara
mereka ini terkadang justru menjadi faktor pendorong yang sangat kuat bagi
Pengambil keputusan pembelian. Sejumiah orang yang memiliki keterfibatan

dalam keputusan pembelian menurut Hasan (2008) adalah sebagai berikut:

]"‘\____—————_—_“



lum  terpenuhi inisiatj
belu Penuhi dan berinisiags mengusulkan untuk membeli produk
tertentu.

arena pandangan, nasinat, atay Pendapatnya mempengaruhi keputusan
pembelian.

+ Decider adalah orang yang bemeran sebagal pengambil keputusan dalam
menentukan apakah produk jadi dibeli, produk apa yang akan dibeli
bagaimana cara membeli, dan dimana produk ity dibeli

« Buyer adalah orang yang melakukan pembelian aktual.

« User adalah orang yang mengonsumsi atau menggunakan produk yang
dibeli.

Marketer harus paham betul peran-peran tersebut dijalankan oleh
siapa, jika dalam satu keluarga peran di atas dimainkan oleh anak, ibu dan
lebih dominan ditentukan oleh seorang bapak, maka pesan
Komunikasi pemasaran harus diarahkan pada yang lebih dominan sebagai

keputusan akhir untuk melakukan pembelian (Hasan, 2008).
Selanjutnya , menurut Hasan (2008) keterlibatan psikologis dalam

pengambilan keputusan pembelian jtu berbeda-beda, sesuai dengan sifat
keputusan itu sendiri, yaitu pengambilan keputusan yang kompleks (extended
decision making ), pengambilan keputusan yang terbatas (limited decision making),
dan pengambilan keputusan kebiasaan (habifual decision making).
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i. penelitian Terdahulu

Fenelitian Kualitas Pelayanan Secara Umum

1. Perasuraman, Zeithamal dan Berry (1994)

Penelitian ini dilakukan Pada empat jenis perusahaan penyedia jasa

yaitu bankkartu kredit,pemelinaraan dan perbaikan serta telpon jarak jauh,
Namun demikian,insrtumen SERVIQUAL sebagai alat untuk mengukur kualitas
pelayanan masih mungkin digunakan Pada bidang-bidang lain seperti usaha
retail. Tujuan dari penelitian ini adalap -
a. Menggambarkan item-itern yang digunakan untuk mengukur
SERVQUAL.

b. Mendiskusikan penggunaan item-item yang potensial.

Sebelumnya Parasuraman et al, (1994) menggunakan 10 dimensi
untuk mengukur kualitas pelayanan. Kesepuluh dimensi ini diringkas jumlahnya
menjadi 5 dimensi yaitu tangibles, reability, responsiveness, assurance, dan
emphaty. Ketiga dimensi pertama merupakan dimensi asli dari penelitian
terdahulu, sedangkan 2 dimensi terakhir merupakan kombinasi dari ketujuh
dimensi aslinya. Penelitian ini menggunakan paradigma disconfirnation dimana
pengukuran berdasarkan selisih (discrepancy) perception minus expection, atau
dengan kata lain kualitas pelayanan dikonseptualisasikan sebagai selisih antara
Persepsi dengan ekspetasi, yaitu nilai yang diterima pelanggan dikurangi dengan
Milai yang diharapkan oleh pelanggan, sehingga dikenal perception minus
Sxpectation.

Pengukuran disconfirmation atau pengukuran yang berdasarkan selisih

Petsepsi dengan ekspetasi memilii kelemahan yaitu adanya kemungkinan

P ———
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yang sulit ik
digambarkan,sehingga konsumen gyjj Untuk memberikan nilaj kualitas pelayanan

yang sebenamya diinginkannya (babakus dan Bojier. 1992; Teas, 1903, 1994 ;
Croin dan Taylor, 1992),

Kesimpulan dari penelitian ini pahwg model SERVQUAL yang
diperkenalkan Parasuraman et a, (1994) masih dinitai mempunyai kelemahan
oleh para peneliti berikutnya, terutama pada sisi ekspentasi pelanggan serta
dimensi-dimensi yang dipergunakan masih periy dikaji dan dikembangkan lagi.
Akan tetapi model ini dapat digunakan sebagai model standar untuk pengukuran

kualitas pelayanan perusahaan pada umumnya.

Z. Cronin dan Taylor (1992)

Penelitian yang dilakukan oleh Cronin dan Taylor (1992) merupakan
replikasi dan Parasuraman et al. (1988) dengan menggunakan sampel
perusahaan dari bidang jasa perbankan, pengandendalian hama, binatu atau
makanan cepat saji. Instrumen yang digunakan adalah instrumen SERVQUAL,
tetapi analisisnya dilakukan dengan menggunakan perbandingan beberapa
model yang dibuat dari instrumen tersebut. Dengan menggunakan alat analisis
yang lebih baik, yaitu confirnatory factor analysis dan structural equation
maodeling, Croin dan Taylor mampu melakukan uji model dengan baik.

Beberapa keunggulan dapat diperoleh dengan instrument ini, yaitu :

2. Jumiah item yang diukur menjadi leih sedikit, hanya 22 item saja, yaitu item

pada persepsi pada SERVQUAL.
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. Terhindar dari kemungkinan bias akibat

kesulitan responden menentukan

ekspeklesi dari kualitas jasa yang diinginkan pelanggan dari sebuah

perusahaan.

Kesimpulan penelitian inj bapya model pengukuran kualitas pelayanan
dengan berbasis kinerja saja yang dinamakan SERVQUAL |ebih ringkas dari
model SERVQUAL dan dinyatakan dapat memberikan konstruk yang lebih baik,
Adapun dimensi-dimensi yang dipergunakan sama seperti SERVQUAL,

3. Brady dan Cronin (2001)

Brady dan Cronin (2001) mengamati perkembangan polemic tentang
konsepiualisasi kualitas jasa dan mengamati adanya figa tema pokok yang
berkaitan dengan pengukuran Kualitas jasa.

Tema pertama : menyangkut upaya modifikasi dengan cara membuang
komponen expectation dari SERVQUAL seperti yang dilakukan oleh Cronin dan
Taylor (1992) menambah dimensi pada komponen axpectation atau
menggunakan metode altemative untuk mengukur kualitas jasa seperti
Penggunaan conjoint oleh Carman (2000) dalam Brady dan Cronin (2001).

Tema kedua: Adanya peningkatan minat terhadap penggunaan
dimensi yang dikemukakan oleh Rust dan Cliver (1894) yaitu model dengan tiga
komponen: Service Product, Service Delivery, dan Service Environment,
Komponen Service Product dan Service Delivery, dari model ini identik dengan

dimensi yang dikemukakan Gronroos (1980} yaitu technical quality dan functional

quality,
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Tema ketiga: Berkaj deng
B an adanya pemberontakan struktur dari

kenstruk kualitas jasa. Berbagaj Penelitian malaparkan adanya stuktur yang tidak

konsisten pada SURVQUAL sepedi ¥ang diungkapkan Dabholkar. Thompe, dan

Rentz (1996) dengan mengusuikan konsep hirarki dari kualitas jasa dibidang
perdagangan rilel dengan fima dimensi dimana tiga dimensi diantaranya memiliki
subdimensi. Dengan demikian kyalitas Jasa untuk perdagangan ritel yang
diusulkan terdiri dari (1) perseps; Pelanggan terhadap kualitas secarg keseluruan,
(2) ma dimensi utama yang menyusun kualitas jasa ritel. dan (3) enam
subdimensi yang menyusun figa dimensi utama.

Oleh karena itu dalam penelifian tersebut terinspirasi untuk melakukan
rekonsiliasi terhadap konsep-konsep pengukuran kualitas jasa yang sudah ada
Brady dan Cronin (2001) mengusulkan Penggunaan tiga dimensi pokok yang
menyusun konsep kualitas pelayanan dan Sembilan sub dimensi dari ketiga
dimensi pokok tersebut, sebagai berkut - Htiga) dimensi utama - interaction
quality, physical environment quality, dan outcame guality, 9 (Sembilan)

' subdimensi attitude, benavior, expertise, ambient condition, design, social factor,
waiting time, tangibles dan valense, lima puluh dua (52) item pengukuran yang

. terdini dani kombinasi refiability, responsiveness dan emphaty untuk masing-
-m&sin-g subdimensi.

Berdasarkan peneliian dari Brady dan Cronin (2001) diperoleh hal yang

Penting yaitu konseptualisasi kualitas pelayanan yang tunggal dan menyeluruh

dalam kerangka kerja multidimensi.
Kesimpulan dari penelitian ini menekankan bahwa dimensi-dimensi

Pengukuran kualitas pelayanan dar model SERVQUAL disusun berdasarkan

firarkhi menjadi beberapa sub dimensi.

)
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4. Jae Kim, Jun Joeng, Cheg| Fark, Jun Park Gyu Kim, Ho Kim (2006)

Dalam penelitiannyg yang berjudul “The Impact of Network Service

performance on Costomer Satisfaction and loyalty: High-Speed Internet Service

Case in Korea”, Kim et al. (20060 meneliti tentang kecepatan tinggi pelayanan

intemet yang memiliki pencapai Peingkatan yang fuar biasa dalam pertengahan
tahun baru-baru ini,

Tingginya tingakat kinerja pelayanan dipercaya akan menjadi efektif
untuk merubah kepuasan dan loyalitas pelanggan. Secara umum, kepuasan
pelanggan adalah sebuah ukuran transaksi spesifik, ketika loyalitas pelanggan
dibentuk oleh pengalaman komulatif pelanggan atas pelayanan yang diberikan
diwaktu lain. Di sini didapat dua tipe modal dari hubungan sebab , yaity mode
cross-sectional berfokus pada hubungan intemal pada wakiu yang spesifik,
sedangkan model longitudinal dipertimbangkan secara eksplisit berdampak
komulatif diwaktu yang lain.

Tujuan dari penelitian ini untuk mengidentifikasi hubungan sebab akibat
antara kinerja jaringan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan dalam
konteks kecepatan tinggi pelayanan internet.

Hipotesis yang dibangun dalam penelitian ini adalah :

1. Download speed berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan

2. Upload speed berpengaruh positif terhadap kepuasaan pelanggan

3. Packet transfer delay berpengaruh negative terhadap kepuasan konsumen
4

. Packet loss rate berpengaruh negative terhadap kepuasan konsumen
. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

&
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Kepuasan pelan
99an langsung diteliti dengan menggunakan skala

point 7, sedangkan loyalitas Pelanggan Pelanggan denga
n
indicator: recommendation intention, resubscription

menggunakan tiga

intention, dan new service
subscription intention. Data dikumpulkan melaiyi survey pada 51 pengguna

pelayanan VDSL (very High Speed Digital Subscribe Lines) perusahaan khusus
telekomunikasi di Korea,

Dengan menggunakan metode generalized feast sguare (GLS) untuk
menguji hipotesis dengan menggunakan maodel  cross-sectional. Hasilnya
download speed dan upload speed memiliki signifikan yang tinggi dan dampak
yang luas pada kepuasan pelanggan, Sedangkan packet transfer delay dan
packet loss rate berdampak signifikan lemah. Kepuasan pelanggan selalu
menunjukkan dampak signifikan positif yang tinggi pada loyalitas pelanggan.
Temuan penting lain adalah ditemukannya bahwa dampak upload speed pada
kepuasan konsumen adalah dua kali lebih besar dari pada download speed.

Kesimpulan penelitian ini bahwa model longitudinal dibuang dengan
dasar memodifikasi model cross-sectional. Hasilnya koefisien part kinerga
jaringan pada kepuasan pelanggan adalah selalu paling sama dengan model
tross-sectional. Hanya saja perbedaan yang nyata bahwa dampak dari packet
transfer delay pada kepuasan pelanggan adalah besar dan lebih signifikan,
dampak dari packet loss rate adalah tidak cukup signifikan. Model ini lebih
menguntungkan daripada model cross-sectional dalam mendiskripsikan dan

Mempersepsikan apa yang dilihat,
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penelitian Kualitas Pelayana, Indusrtriay Setting da;‘;;ﬂ,;flll' to
usinass

Business Context
1. Emin Babakus dan Gregory W Boller (1982)

Babakus dan Boller dengan judyl
of the SERVQUAL

penelitian “ An Empirical Assassmant
Scale” (1992) menefi tentang peluang aplikasi dimensi
ukuran kualitas pelayanan pada Perusahaan industry. Obyek yang digunakan
dalam penelitian tersebut adalah bisnjs alat-alat listrik dan gas utility di Southem
Metropolitan. Penelitian berupaya juga untuk menjelaskan tentang perilaku
pelanggan yang sering beralih pada pembelian ke perusahaan lain. Selain ity
penelitian ini mencoba mengaplikasikan 22 item SERVQUAL dengan gap model
untuk melihat apakah ada perbedaan ukuran harapan untuk segmen pelanggan

yang berbeda yaitu untuk pelanggan perorangan dan pelanggan bisnis,
Hasil-hasil confirmatory factor analysis menghasilkan lima dimensi dari
SERVQUAL , yaitu tangbles, reliability, responsiveness, assurance, dan emphaty
' kurang cocok untuk digunakan sebagai alat ukur kualitas pefusahaan yang
menawarkan barang dengan jasa. Perbedaan mendasar juga pada penggunaan
| gap score yang berbeda antara ekspetasi (harapan) pelanggan individu dengan
Pelanggan bisnis. Sampel pelanggan bisnis tidak mendukung dimensi tangibles
sebagal dimensi kualitas pelayanan yang mengindikasikan perbedaan tipe

Pelayanan. Adanya intangible dar pelayanan merupakan suatu factor relative
baru yang menimbilkan kepuasan bagi pelanggan.
Kesimpulan dari riset ini mengetengahkan bahwa untuk perusahaan non

jasa dimensi-dimensi SERVQUAL sebaiknya dipisahkan antara fangible dan

intangibie saja, dan ukuran persepsi dan ekspektasi dijadikan satu. Di samping

s juga perly adanya pengembangan terhadap dimensi-dimensi tersebut, Dari
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7, Haymﬂl'ld; Kﬂﬂﬂ dan Michael c. Maw {1 993]

Kong dan Mayo mengajukan Penelitian yang berjuduyl "Measuring Service
Qualty in the Business-to Business Context' (1993). Penelitian kualitas layanan ini
merupakan pengukuran alternatif dari SERVQUAL Parasuraman dalam lingkup
business fo business dengan menggunakan gap model yang berbeda yaitu gap
antara consumer dengan channel members, dan gap channel members dengan

supplier. Penelitian ini menyajikan beberapa konsep antara lain -

1. Memperkenalkan konsep service delivery process (layanan proses
penerimaan barang dalam konteks business-to business)

2. Menggambarkan akfivitas upaya pengukuran kepuasan pelanggan dalam
perbedaan sefting ratail

' 3. Beberapa kepentingan tentang masalah-masalah pengukuran praktis

berkaitan dengan business fo business.

Objek penelifian ini adalah perusahaan elekitronik dengan supliemya dan
¥onsumen ritelnya. Dasar dari pembentukan teori ini adalah untuk mengukur
kepuasan pelanggan ritel dan perlunya kualitas pelayanan dalam pengiriman barang
Pada konteks business fo business. Dalam penelitian ini dijelaskan bahwa gap model
kualitag layanan pada konteks business fo business mempunyai dua model. Model
Pertama yaity berhubungan antara channel member dengan pihak pelanggan. Model
kedig ¥aitu berhubungan antara cahannel member dengan suplier. Masing-masing

i im——
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baran i '
perbeda. Gambaran  ekspektasi ggp; ohannel member dalam kontes bisnis

mengisyaralkan {iga kriteria. Pertama agqyg slrategi bisnis. Kedua adalah kinerja

pbyektil pemilik channel member Meliputi stratag;, Margin, perputaran persediaan

dan laba. Ketiga adalah performa hubungan dengan pihak suplier

Hasil kesimpulan secara genera bahwa Pengembangan pengukuran kualitas

layanan dalam business fo business berdasarkan pada kerja lapangan pihak pelaku
industri dan para member dengan mediator adalah para suplier dalam hal proses

delivery (pengiriman).
'3, 5. Anne Moore dan Bodo B. Schlegelmilch (1994)

| Moore dan Schiegelmilch (1994) dalam penelitian yang berjudul *Improving
Service Qualily in an industrial Seffing”. Penalitian ini pada dasarnya seperti
peneliian Kong dan Mayo (1993) namun dalam pengukuran gap model nya lebih
dikembangkan. Adapun dimensi-dimensi yang dipergunakan juga mengambil dari
! dimensi SERVQUAL standar. Pembentukan madal ini sebenamya bedasarkan dari
| #plikasi kualitas pelayanan yang dikemukakan olkeh Grocoos (1990) dengan
mendasar pada persepsi technical dan functional dimension. Technical quality

mewakill proses interaksi antara pembeli dan penjual dalam keterkaitannya dengan
Pemesanan atau pembelian bahan baku.

Kesimpulan dalm penelitian ini ditawarkan alternatif gap model pada layanan
ndustrial yang mencakup 4 (empat) faktor penting yaitu: image perusahaan,
Pengalaman masa lalu SDM, interprestasi harapan pelanggan, dan kecerdasan

"Mkungan dari perusahaan yang dipefoleh secara periodik.
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4, Innis dan La Londe (1994)

mis dan La Londe me
in ncoba membahas masaja distribusi fisik dan fungsi lain

4ari lingkungan pada Perusahaan, khususnya Pemasaran, dengan meneliti dampak
xinena distribusi fiskk dan kepuasan, skap, dan intensitas pembelian. Mereka
melakukan penelitian karena masih sedikit penelitian tentang pentingnya pefayanan
pelanggan dan fungsi distribusi. Penelitian dilakukan pada retas dengan diikuti

pengukuran secara efektif pada kinerja wholesalers,

Pemasaran dan distribusi fisik berhubungan dengan pelayanan pelanggan, dan
ketika pelayanan pelanggan mempengaruhi marketing mix, distribusi fisik menjadi
bagian dalam mendapat dna memelihara loyalitas pelanggan - satuy tujuan
utamadari pemasaran dan perusahaan, Kebanyakan pimpinan logistik mengakui
bahwa distribusi fisik adalah dalah satu alat utama pada pelayanan pelanggan yang
dberikan kepada konsumen akhir, sehingga memberi kesempatan perusahaan
| untuk bersaing lebih efektif dalam memasuki pasar. Jika logistik dan distribusi fisik
- terus merubah posisi mereka di perusahaan, maka nilai dari distribusi fisik

| merupakan lingkungan kunci dari kinerja organisasi,

Ada tiga tujuan utama dari penelitian ini, yaitu: (1) untuk mempelajari pengaruh
Pelayanan konsumen pada sikap dan kepuasan konsumen, (2) untuk mempelajari
PENgaruh pelayanan konsumen pada market share (seperti mengukur pembelian
Wang) dan (3) untuk berpendapat, didasarkan pada literatur dan hasil penelitian yang
duly, untuk [ebik menginteregasi dari pemasaran fungsi logistik.

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

- Kinerja pelayanan dapat ditunjukkan dari kepuasan pelanggan bisnis.

¢ . i an bisnis.
¢ Kinerjg pelayanan dapat ditunjukkan dari sikap pelangg

fw
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3, Kinerja peldyanan dapat ditunjukkgn dari intensitag Peémbelian ulang pelanggan

hisnis.

Fenelitian ini dilakukan dengan, Menyebarkan kuisioner, kemudian data

dikumpulkan dan diuji dengan menggunakan yji Stepwise regression untuk menguji
hipotesis penelitian. Hasilnya efek Penting dari kinerja perusahaan pada pemasaran
dan atribuf pelayanan pelanggan berdampak pada kepuasan pelanggan, dan adanya

wbungan antara kineria pemasok pada Pelayanan pelanggan dan atribut

pembelian. ;
Kesimpulan dalam penelitian inj ditemukan banyak atribut-atribut yang
mempunyai pengaruh besar, Dengan skala tujuh, lebih dari setengah responden
menyatakan sembilan dari tiga puluh dua afribut adalah penting. Atribut-atribut itu
adalah pelayanan dengan kecepatan finggi, lini produk makanan, pengakuan
- lersedianya tanda terima pesanan, infonasi rencana wakiu pengiriman dengan
kapal laut ketka pesanan sampai ditempat, informasi rencana waktu pengiriman
. ketka pesanan sampai ditempat, frekuensi pengiriman, menangani pengembalian

' 0an kerusakan, kualitas produk, dan harga.

5. Innis dan La Londe (1995)

Fada penelitian business fo business dengan judul “Modeliing The Effects of
Memfokuszkan pada pengaruh layanan pelanggan terhadap pangsa pasar. Dengan

Mengkonsentrasikan penelitian pada begian RECENIE W e

PeNyaluran barang,

P ———eeeeeeeeee



Hipotesis yang diajukan dalam peneyitian i adalah sebagai berikut
i .

1. Terdapat hubungan antara kinerja, ketegasan harapan (confirmation of
fm

expectation), kepuasan pelanggan Perilaky dan maksud {intentions)

2 Tidak terdapat hl-lbungan antara kl':nﬂlfﬂ pada layanan pelanggan dan variabel
pemasaran dan ketidaktegasan harapan (disconfimmation expectation)

4. Tidak tferdapat hubungan antara kepuasan pelanggan dengan perilaku
pelanggan (aftifude)

5. Tidak terdapat hubungan antara kepuasan dengan pembelian kembali
(repurchase intentions) atau antara perilaku konsumen dengan pembelian
kembali,

Hipotesis 2, 3, 4 dan 5 dinyatakan datam HO unfuk tes yang sesuai, sedangkan
Hipietesis 1 behubungan dengan seluruh model AMOS. Dengan demikian variabel

| yang digunakan dalam penelitian ini adalah kinera perusahaan, confirmation of
®xpeclation (ketegasan harapan), kepuasan pelanggan, perilaku dan maksud,
rembelian kembali, Teknik analisis data yang digunakan adalah dengan model
AMOS yang melibatkan 138 sampel (18.4 % dari 750 sampel yang ditentukan awal).
Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis yang menyatakan adanya hubungan antara
fineria, ketegasan harapan (confirmastion of expectation) kepuasan pelanggan,
Pefiladku dan maksud (intentions), memiliki hubungan yang signifikan, sedangkan
hipm.m-s 2,3, 4, dan 5 yang menyatakan tidak ada hubungan antara vanabel,

"Watakan ditolak yang berarti terdapat hubungan yang signifikan antara variabel

13 ada dalam penelitian ini.
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Kesimpuian penelitian ini mengy PENgaruh kineda perysahaan terhaday

gembelian kembali pada model yang berhubungan dengan ketegasan pa
onfirmation expectation) kepuasan Pelanggan dan perilaky

ngharapan
Pendukug. Pengujian

kinerja perusanaan menjelaskan keseluryhar, Pemasaran dan parilaku distribusi fisik

pada konteks model yang mengesankan bahwa distribysi secara fisik sedikit penting
pada proses kepuasan pelanggan yang ditentukan oleh perilaky pasar. Fokus pada
pengabungan layanan pelanggan dan Pemasaran mungkin membanty perusahaan

dalam usaha membangun keuntungan yang kompetitif dalam dunia pemasaran.

6 Carol C. Bienstock, John T, Mentzer dan Monroe Murphy Bird (2004)

Bienstock et al. (2004) melakukan penelitian dengan judul “Measuring Physical

' Distribtion Service Quality”. Dalam penelitian tersebut diperkenalkan pola dimensi
. baru untuk mengukur kualitas layanan business fo business pada perusahaan
| mdusiii berkaitan dengan saluran distribusi antara suplier dengan pelanggan
ndustrial pada departemen pembelian (purchasing depf). Ditekankan bahwa kualitas
layanan distribusi fisik oleh pelanggan industrial adalah hal yang sangat penting

. dalam pengambilan keputusan pembalian industri,

Obyek penelitian penelitian ini mengambil beberapa sampel yaitu para
Puthasing manager, puchasing agent, tehnisi, materal manager, vice president,
Senersl manager, asisten manager, cost engineer dan sekretaris, dari berbagai
MaCam perusahaan / organisasi yang bergerak di bidang manufaktur, agency
Pemerintah layanan medis, wholesaler, telekomunikasi, ntel, institesi, keuangan dan
fisa Marketing research.

Dalam penelitian ini melahirkan dimensi-dimensi altematif dar pengukuran

"isltas. pelayanan yang berdasarkan ekspektasi dan persepsi pelanggan industri

P\___’—§/
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atas kualitas pelayanan distribys; Dimemi-dimem

tersebut berjumiah 3 (tiga) yaitu

. ‘ailabil '
jmeliness, availabilly, dan condition, Kesemuanya tercakup dafarm kantruks yang

giamakan FOSQ (Physical Distribution seryine Quality). Timeliness merupakan
: mer
aspek kehandalan (realibity) suplier gatam pg ketepatan waktu pendistribusian

parang dari pemesanan sampai pada pengiriman. Availability menggambarkan

yetersediaan dan kemudahan dar suplier yang berhubungan atau hal-hal yang

ferkait dengan pendistribusian meliputi: invoice yang mudah dipahami, fieksibilitas
kapasitas order, persediaan barang, konfigurasi dari prosedur pembayaran.
Kemudian condition, menggambarkan kesediaan suplier dalam hal pengepakan dan
shiping container, ketersediaan suplier dalam hal komponen-komponen teknis, serta
adanya perlindungan [/ jaminan dari suplier apabila terjadi resiko kerusakan
pengepakan dan lain-lain.

Hasil penelitian menunjukkan apabila dibandingkan dengan nilai ekspektasi
sahwa nilai persepsi pelanggan industri atas ketiga dimensi tersebul mempunyai
Goodness of FiGoodness of Fif yang baik dalam mengukur kualitas layanan

. pendistribusian barang dari suplier.
1 Srinivas Durvasula, Steven L.ynsonki dan Subhash C Mehta (1999)

Durvasula ef af. Dalam penelitian yang berjudul “Testing the SERVQUAL
%ale  in  the business-fo-business sefor”. Inti penelitian ini menguji skala
SERVQUAL dalam business to business dengan obyek peneliian adalah sektor
Musti pelayaran di Singapura. Dalam penelitian ini dikembangkan beberapa
etumen kualitas pelayanan konsumen individu yang diakurasikan untuk persepsi
hualitag pelayanan bagi konsumen organisasional. Berdasarkan hasil survey dari

%5 seclional data sampel sebanyak 114 perusahaan {organisasi bisnis) di
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hasil produksinya,

dalam studi il ditmukan bahwa terjag; PErsamaan varian antara skata SERVQUAL

pada sefting industrial dengan  SERy(Ge Pada setting konsumen individu,

penggunaan dimensi-dimensi yang dipakai untyk mengukur kualitas layanan sama

dengan SERVQUAL pada umumnya,

Selanjuinya juga ditemukan bahwa skor nilai pada presepsi lebih baik
daripada skor gao. Dalam artian bahwg Penilaian atas dasar persepsi terhadap
waitas pelayanan dengan skala SERVQUAL pada seffing konsmen individu, dapat
diterapkan pula pada konteks business to business.

B Leyland Pitt, Michael H. Morris dan Pierre Oosthuizen (1996

' Dalam penelitian yang berudul “Expectations of Service Quailty as an
industrial Market Segmentation Varable" bertema ekspektasi kualitas pelayanan
pada segmentasi variabel pasar industri. Kajian tersebut membahas studi kualitas
pelayanan pada lingkungan pasar business to business dan berfokus pada nilai
ekspektasi (harapan) dari kualitas pelayanan sebagai alat segmentasi pasar. Studi
ni - menekankan dengan adanya perbedaan member pada pusat pembelian
mempunyai perbedaan pula dalam kualitas pelayanan untuk produk-produk

eknologo (High fec product).

Penlitian ini menggunakan 22 item pada lima dimensi-dimensi SERVQUAL
PZB untuk mengukur harapan atas kualitas pelayanan di industri tekhnologi dan
“Msumen bisnisnya. Penelitian ini melibatkan para manajer dan non manajer
Perusahaan high-toc sebagai sampel penefitian. Dalam penelitian jni ditemukan
st indikator-indikator harapan pada dimensi tangibles antara manajer dengan
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dan reliabilitas datanya.
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9. Stank, Goldsby, dan Vickery (1939)

Stank, Goldsbly, dan Vickery (1999) melakukan penelitian tentang loyalitas
pelanggan dalam pelayanan industri dengan dasar pernyataan dari konsumen
. industri tentang kurangnya pelayanan bisnis yang berkaitan dengan kualitas

pelayanan yang diberikan,

Sebelumnya, aktivitas pelayanan industri dalam memenuhi pesanan dan

| operasi pengiriman dilakukan dengan model produksi masal. Model ini mengganggu

pelaksanaan yang baik pada produktivitas dan efesiensi di bidang masing-masing

dan pada dasarnya digunakan skala pengukuran ‘doing things right’, Manusia dalam

pelaksanaannya memiliki peran yang rendah dalam penggunaan teknologi untuk

| memberikan pelayanan kualitas produk. Nilai pelayanan perusahaan pada

konsumen akhir dapat diberikan melalui pelayanan level finggi dari keefektian
Pelayanan kemampuan untuk melakukan ‘do the right things’,

Dua aspek kritis penting yang sebelumnya menjadi pokok perdebatan dari
kinerja pelayanan adalah element operasional dan relational. Elemen operafional
Seperti aktivitge kinerja dari pemberi pwiayanan yang menunjukkan kualitas yang
8D, Progukiifitas dan efesiensi. Relatonal ferformance berfokus pada akfivitas

e Meningkatkan pelayanan penutup perusahaan kepada konsumen.
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Tujuan dar penelitian adalah untuk menguji model dampak  kinerja

, ada ke
selayanan p Puasan pelanggan gap, loyalitas pada salah saty pelayanan

industr yaitu, makanan siap saji, Tyjyay, khususnya mengevaiyasi kineria pelayanan

yang diberkan industri dngan Menggunakan PErsepsi pelanggan dari kinefia yang
giverikan bukan dari Pandangan pemberi Pelayanan Yang merupakan indikator
kinerja.

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalal, -
1. gperalional performance berhubungan positif dengan relafional performance
2. Operational performance berpengaruh positif pada kepuasan pelanggan
3. Relational performance berpengaruh positif Pada kepuasan pelanggan
4. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

Dari hasil uji CFA yang dilakukan ditemukan semua variabel yang digunakan
adalah signifikan. Hipotesis 1, antara operafional dan relational performance adalah
signifikan dan positif. Hipotesis 2, nilai yang signifikan kepuasan pelanggan dan
gperafional performance dan kepuasan secara statistik adalah signifikan. Sedangkan
hipotesis 3, mengindikasi dampak relational performance pada kepuasan adalah
signifikan tetapi lemah. Hipotesis 4, kepuasan konsumen memiliki dampak yang
sgnifikan positif pada loyalitas pelanggan dan sangat kuat.

Kesimpulan penelitian ini menyatakan bahwa kinerja pelayanan dari kinera

¥ang diberikan oleh perusahaan, bukannya pandangan dari pemberi pelayanan.

0. Stank, Goldsby, Vickery dan Savitskie (2003)

Stank ef &l (2003) meneliti tentang hubungan antara kinerja pelayanan,

*puasan pelanggan, loyalitas pelanggan, dan market share dalam penelitiannya

P‘\—-—"'—“/



Pelayaran logistik adalah salu bagian unik darj pelayanan

membatasi antara pemasok dan pelanggan, menjag penting untuk fungsi akiifitas
yang lain. Hasil definisi empirik yang melibatian, kinerja logistik secara keseluruhan
pada kinefja perusahaan menjadi sulit unyk Mencapai sukses. Beberapa laporan
yang telah dibuat, memberikan penilaian hubungan antara kinerja pelayanan logistik
dan kepuasan pelanggan, loyalitas dan market share dalam wilayah industri,
Pelayanan logistik level tinggi meningkatkan hubungan market share melalui

kepuasan dan loyalitas.

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah -

1. Logistik relational performance memiliki efek positif pada operational
performance

2. Logistic refational performance memiliki efek positif pada cost performance

3. Logistic relational performance memiliki positif pada customer satisfaction

4. Logistic operational performance memiiki efek positif pada customer

safisfaction
5. Logistic cost performance memiliki efek positif pada customer satisfaction

B. Kepuasan pelanggan memiliki efek positif pada loyalitas pelanggan
7. Loyalitas pelanggan memiliki efek positif pada maret share

Populasi berasal dari database 3PL (Third Party Logistics). Populasi dibatasi

"BMya pada 68 perusahaan, dua dianiaranya dipercieh bukan dari 3PL selama

®mumpulan data. Metode pengambilan sampl melalui dua tahap, snowball dan

, i dengan menguji variabel laten
r-“f_‘"l'jﬁ-f-'a-lan Eﬂmpﬁl hi.I'ErFCi. mmnﬂ FIE‘JEFEHE“ dlUka g
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inerja dengan menggunakan structurar gqyapi, Modeling (SEM). Uji Confi
- Uji Confirmatory

ractor Analysis (CFA) digunakan untug menilai konskryl validitas dari variabel laten.

Hasil temuannya

postlil dengan operational performance dalam sikap yang positif Hipotesis 3 sampai
s mendukung bahwa setiap dimensi kinerja Pelayanan adalah berhubungan positi
gengan kepuasan konsumen. Relationa/ performance menunjukkan hubungan yang
signifikan positif dengan kepuasan konsumen. Relational performance menunjukkan
hubungan yang signifikan terhadap kepuasan. Kepuasan pelanggan dan cost
performance tidak signifikan terhadap kKepuasan pelanggan mempengaruhi positif
terhadap loyalitas, selanjutnya market share berhubungan positif dengan loyalitas
palanggan.

Kesimpulan penelitian ini adalah bahwa logistik menciptakan nilai karena
gkomodasi pengiriman pelanggan merupakan syarat dalam mengefektifican biaya.
| Kineda pelayanan logistik adalah penilitian kemampuan pemberi layanan untuk tetap
mengirim permintaan produk pada waktu ada permintaan pengiriman dengan biaya

yang dapat diterima,

1.Chanaka Jayawedhena, Anne Souchon dan Kata Glanville

Jayawerdhena et al. (2002) dengan peneliian yang berudul “Service
Encounter Quallity in a Business-To-Business Context: Measure Development and
Eﬂ&l‘-'q'uanm* meneliti kualitas pelayanan pada konteks Business lo Business
"alam pengembangan pengukuran dan konsekuensinya, serta pengaruhnya

Iethadap kepuasan dan loyalitas. Fokus dari peneiitian ini adalah mengembangkan
rﬂli'a'bili‘l‘as dan validitas pengukuran dar kualitas layanan beserta konsekuensinya

"l gty konstruk model penelitian
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Dengan menggunakan metoda ji, d .
epth Nfernview ke

Pada para manager dan

yasumen 01ganisasi pada institusi keyangay, g New Zelland , maka ditemka
» maka di n

weberapa dimensi-dimensi pengukyran hasil Pengembangan model SERVQUAL
imensi -dimensi ini mempunyai kriterig Goodness of Fit Indeks yang baik

| sabagai variabel “service encounfer quality”
Dalam penelitian ini mengajukan beberapa hipotesis antara lain:

1. H1: persepsi service encounter quality —berhubungan positif terhadap
persepsi kualitas pelayanan keseluruhan

| 2 HZ: Persepsi service encounfer qualily berhubungan positif terhadap
kepuasan pelanggan

3. H3: kepuasan pelanggan berhubungan positif terhadap persepsi kualitas
pelayanan keseluruhan.

4. H4: kepuasan pelanggan berhubungan positif terhadap loyalitas \

5. H5: keseluruhan persepsi kualitas pelayanan berhubungan positif terhadap

loyalitas.
Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa kepuasan yang dapat dirasakan

tleh pelanggan dalam konteks business fo business adalah adanya kinera
Pelayanan yang diukur dari 6 dimensi yaitu: professionalisme, civility, friendliness,

“Mpetence, dan predictabilily. Demikian juga uji hipolesis yang diajukan

"Anunjukkan signifiansi yang cukup kuat.
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2 parline Vandale dan Pay| Gemmal (2004)

yang berjudul
menggunakan
gimensi-dimensi pengukuran kualitas pelayanan (SERVQUAL) antar perusahaan
(pusiness fo business/B2B) yang merupakan adopsi dari dimensi Parasuraman et al
(1988) serta westbraok dan Petesron (199g) sebanyak 12 (dua belas) dimensi yang

.Mgmpmanf of 8 measurement scale for business o pyes
Usinass s

assesment in the [aciily services sector". Dajam pensiiian tersebut

dapat dipergunakan untuk pengukuran SERVOUAL business to business (B28),
Keduabelas dimensi ini adalah responsiveness, reliability, tangibes, competence,
consultative  sefling, price, interpersonal &kills, accesshility, credibility, product
offering, markel clout, dan geographical presense.

Penelitian dilakukan terhadap para manajer perusahaan-perusahaan yang

| bergerak dibidang jasa seperti cafering, cleaning service dan security. Inti dari
penelitian ini adalah pengukuran kualitas pelayanan perusahaan kepada perusahaan

seiaku costumer bukannya perusahaan kepada pelanggan individu.

Hasil penelitian menjukkan bahwa selama ini konsep SERVQUAL lebih
banyak berorientasi kepada pengukuran kualitas layanan perusahaan terhadap

. Pelanggannya (Business enviroment). Adapun dimensi yang memiliki koefisien
letinggi (R2 = 0.53) pada kualitas layanan business fo business (B2B) adalah

"eability (kehandalan), responsivennes (daya tanggap) dan access (akses).
Kesimpulan dari penelitian ini adalah untuk melakukan pengukuran kualitas
PEavanan husiness fo business dapat menggunakan dimensi altematif dengan

}'\__—-’——__*/
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.. KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTES|S

A Kerangka Teoritis Hubungan Antar Variabej

Fenyusunan kerangka teoritis atau model konseptual penelitian adalah
didasarkan pada penelusuran teoriteori dasar tentang tujuan berprilaku
mengkonsumsi produk atau seperangkat produk tertenty, adapun penelusuran
kepustakaan pada bab Il sebagaimana dijelaskan sebelumnya dapat dijadikan
bahan rujukan untuk menyusun model konseptual kepustakaan ini.

B. Kerangka Konseptual Penelitian
Berdasarkan struktur hubungan antarvariabel tersebut, maka di rumuskan
model konseptual penelitian ini sebagai gambar di bawah ini.
Gambar 3.1 Kerangka Konseptual Penelitian

Kualitas Layanan

X1

—_—

. H3 | Pelanggan , 111 /" Loyafitas Pelanggan
Orientasl Layanan (’/ AApAR - —

X2 l'\ i H/ Ny B —

- —

HS H

I;’f Strat;lh

Pemasaran

K3
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¢. Kerangka Model Operasiong) Penelitian

Dala [ ini
M penelitian ini g, ada dua variabe akhir yakni, loyalitas

dan K
pelanggan, FRuasan pelanggan. Namun gajam peneiitian ini peneliti berada

pada pemikiran penerimaan sementara teori tersehyt yang nantinga akan
dikonfimasi dengan hasil data empiris gan metode persamaan  struktural,
Loyalitas pelanggan, dan Kepuasan Pelanggan di dalam penalitian ini selain
dipengarubi oleh tiga variabel eksogen dan berperan sebagai independen variabel
yakni (1) Kualitas layanan, (2) Orientasi layanan, dan (3) Strategi Bauran
Pemasaran,dan dua variabel endogen yakni (1) Kepuasan pelanggan, dan (2)
Loyalitas pelanggan. Variabel loyalitas pelanggan didalam konsep penelitian ini
divkur 4 indikator yakni (1) Loyalitas pelanggan Telkomsel berdasarkan

pengetahuan yang dimilikinya melalul pengamatan dan pengalaman, (2) Afektif

loyalitas pelanggan telkomsel berdasarkan pemikiran bahwa produk Telkomsel
adalah efisien dan aman,(3) Konatif adalah loyalitas petanggan yang mencakup
komitmen mendalam untuk selalu menggunakan jasa Telkomsel, (4) Tindakan
adalah loyalitas pelanggan untuk merekomendasikan kepada orang lain untuk
menggunakan jasa Telkomsel.

Kepentingan (2) Kesan terhadap kinerja aktual (3) Kesesuaian dengan harapan
Sedangkan Variabel kualitas layanan diukur dengan 5 indikator: (1) Bukti
langsung (2) Keandalan (3) Daya tanggap (4} Jaminan dan (5) empati.

Untuk variabel Orientasi layanan diukur dari § indikator : (1)Pemberdayaan

Karyawan (2)Teknologi layanan (3)Pemulihan kegagalan layanan (4)Visi layanan

Pikomunikasi standar layanan.

}\—————'—’__—/
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edangakn untuk Vari
Sedang arabel Strategi Bayran Pemasaran diukur dari 7

i_ndihgtcll'.
pengaruh dari dan antar variabel tersepyy dengan hubungan positif dan signifikan

yang di estimasi, dapat digambarkan alur sebagaj model operasional didalam
ida
penelitian ini sebagai mana pada Gambar

K1d

| | Y11 | Y12 Y13

14 ' :

3.2 Model Operasional Penelitian

K15

K21
Y21

122
Y22

K13 O.L (xX2) 3 @ T @
Y23
n14
| Y2.4




p. HIPOTESIS PENELITIAN

Berdasarkan pertanyaan Penelitian, tujuan penelitian, kajian pustaka, dan

kerangka konseptual penelitian, maka dapat di rumuskan itk narsiiing
sebagai berikut :

Hipotesis 1 : Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan,

Hipotesis 2 ; Kualitas layanan berpengaruh positit dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan

Hipotesis 3 ; Orientasi layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.

Hipotesis 4 | Orientasi layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

Hipotesis 5 : Strategi Bauran Pemasaran berpangaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan.

Hipotesis 6 : Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan.

Hipotesis 7 : Hepuasaﬁ pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

Hipotesis 8 : Kualitas Layanan, Orientasi Layanan, Strategi Bauran Pemasaran
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan

melalui kepuasan pelanggan.
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METODE PENELITIAN

A. Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian atay hal-hal yang akan di lakukan dalam

penelitian ini adalah sebagai berikyt:

» Melakukan survey pendahulyan,

Melakukan studi literatur dan empiris dari penenlitian terdahuly,

T
-

Pengumpulan data populasi dan penentuan sampal,

» Penetapan batasan dan asumsi panelitian,

* Pengumpulan data melalui penyebar kuesioner.

= Analisis model secara keseluruhan (SEM) dengan program AMOS18.
* Pembuktian hipotesis dan pembahasan.

* Penarikan kesimpulan dan saran.

Jenis penelitian ini termasuk dalam jenis  penelitian  eksplanotori

(explanatory research) yang bertujuan menguji serta menjelaskan hubungan
kasiual secara simultan antara variabel melalui pengujian hipotesis. Peneltian ini
lga merupakan penelitian penjelasan dari persepsi responden (explanatory
Persepfional research) karena penefiian ini berhubungan dengan perilaky
Manusia sebagai reaksi yang dapat bersifat sederhana maupun kompleks.

Rancangan penelitian ini adalah penelitian noneksperimen. Dimensi
Waktu penelitian inl adalah studi cross sectional merupakan studi yang dilakukan
dengan pengambilan data hanya satu kali dafam periode waktu tertentu.
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Frd
igma nelii. i
paradigma penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah paradigma

kuantitatif atau penelitian kuantitatif Yang menekankar pada penguijian teori
melalui pengukuran

~teori
Variabel-ygr S
oehvariabel Penelitian dengan angka dan melakukan

analisis data dengan prosedur statistik serta bertujuan uniu menguji hipatesis

B. Lokasi dan Waktu Penelitian

Survel untuk mengumpuikan data-data yang di butuhkan dalam pensltian
ini dengan cara menyebarkan kuesioner untuk diisi oleh responden yang sesua
dengan karakteristik populasi. Pembagian kuesioner dilakukan di tempat-tempat
di mana produk Telkomse! (simpati, karty AS, kartu halo) yang di beli atay yang
digunakan. Lokasi penelitian yang dipilih adalah kota Makassar. Target populasi
adalah pengguna produk Telkomsal yang terdiri dari Simpati, Kartu AS, dan kartu
Halo. Penelitian ini dilaksanakan selama £ 3 (tiga) bulan.

C. Teknik Pengambilan Data
Jenis data yang di perlukan dalam peneltian ini terdiri dari data primer
| dan sekunder, pengambilan data primer terutama berkaitan dengan persepsi
pelanggan terhadap produk dari Telkomsel yang menjadi fokus penelitian dengan
teknik pengambilan data :

* Kuesioner/Angket.
Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang di buat berdasarkan indikator-indikator

dani variabal penelitian yang harus di respon oleh responden. Adapun variabel-
Variabel pengukuran dalam penelitian ini; Kualitas layanan, Orientasi layanan,

Strategi Bauran Pemasaran, Kepuasan dan loyalitas.

}\_____—-x/



Teknik ini di gunakan untuk menda
Patkan fakta-fakta empir
pins yang tampak (kasat

mata} yaknl dengan melihat pemakalan jasa tayanan Telkomsel yang d
sel yang di gunakan

oleh responden.

adapun sumber data sekunder ' it i
¥ang di peroleh peneiiti di peroleh dengan cara -

» Wawancara
Wawancara dilakukan secara : Terbuka (Open —ended), peneliti bertanya kepada
responden ataupun narasumber tentang layanan Telkomsel yang sering di
gunakan , lalu wawancara dengan pejabat PT.Telkomsel begitu juga dengan
pejabat di Grapari Telkomsel wilayah Makassar.
* Dokumentasi
. Teknik ini dilakukan dengan memanfaatkan dokumen dokumen tertulis, Gambar,

foto, atau benda-benda lainnya yang berkaitan dengan aspek-aspek yang diteliti.

D. Populasi dan Teknik Sampling

1. Populasi

Populasi penefitian ini adalah seluruh pelanggan Telkomsel yang
menggunakan produk kartu Halo, As dan Simpali yang berdomisili di Makassar.
Karena keseluruhan jumlah pelanggan tidak dapat diketahui dengan pasti maka

Populasi dalam penelitian ini bersifat infinite.

2. Sampel
Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini dilakukan dengan metode non

prﬂhaﬁih't? Hmpﬁng atau nan-random karena tidak memiliki kﬂfﬂﬂghﬂ S-El'l‘lpel

limana  dafar individu yang memiliki satuan analisis dalam populasi tidak

Eridentifikagi dengan jelas. Adapun teknik pengambilan sampeinya adalah dengan

]‘\_/—_~—/



Dari populasi dan sampel yang digunakan diambil dari ketentuan yang
dietapkan untuk kepentingan alat analigis SEM. Menurut Hair et al. (1998) dalam
menentukan ukuran sampel (sampel size) untuk SEM terdapat pedoman yang harus
di penuhi salah satunya yaitu ukuran sampel bergantung pada metode estimasi

| parameter yang dipakai,

Menurut Ghozali (2006) menyatakan ukuran (lumlah) absolut sampel adalah

lebih penting darl pada ukuran proporsinya terhadap populasi. Seberapa besar

jumiah sampel yang seharusnya diambil adalah fungsi dar variasi pada parameter
populasi yang tercakup dalam penelitian, dan merupakan fungsi ketetapan estimasi
. yang dibutuhkan oleh peneliti. Ukuran sampel yang tertalu besar lebih dari 500 dapat
- menimbulkan masalah karena rentan terhadap kesalahan, yaitu kita akan menerima
lemuan penelitian ketika kita secara fakta menolaknya. Sehingga ukuran sampel
yang terialu besar atau kecil tidak akan membantu proyek penelitian.

E Metode Analisis
Asums| - Asumsi dalam Penggunaan SEM

1. Ukuran sampel
Ukuran sampel yang harus dipenuhi dalam pemodelan ini adalah

minimum berjumiah 100 dan selanjutnya menggunakan perbandingan 5 observasi

Unluk sefiap estimasi parameter yaitu 5 x jumiah indikator.

}\._’_—_*/



I 2 Nofmainas dan Lineantas

3, Ourtiiear
Ly Sz outier a3a duzs cama -
2 Menos=s Bhacas unhvanies ot Oanzan mencaTet 7 soore, Bim daa
meTilii nial Z scoms = 2.0 berart ass ni omer
o Gz dosms Eaca muteetiss ogtier DENZEN MmAnJpUnEeET fEae
maEEEna0E Dacs fngem B o< 000 mree Marzanoos i devaiussi oencan

TEIRIrSeyT W DEcE 023 E DE0ET SEOESET VvECESS VBT JomEeEs SaE

el S sas= reouva @ VMeasaos ol bessr nia 0=

| Et:l_a'fr.a:-jn?;g: soriwar O 00 maa e Bed MuthvarEs oo
o
 TTLECH tenerars 2o s SRS DISS0r DEgIrEs Eronean S55W

" W Sairnys TOTT anss oA DENE

E Stvang seemer rooe doasr SEWC
" EME npres seoenN ireT LN R R S

B v peaynee vy (degET G

—rreeeeeeee



___-_-—-—-——____.___
"= \

| S
3, normalitas dan Linearitas

ta harus di '
Da I analisa untuk melihat apakah asumsi normalitas dipenuhi
sehingga data dapat di

uji normalitas multivariat peru dilakukan baik untuk nomalitas terhadap data
junggal maupun  nomalitas multivariat dimang beberapa variabel digunakan
sekaligus dalam analisis akhir. Uji linearitas dapat dilakukan dengan mengamati
sctterplofs dari data yaitu dengan memilih pasangan data dan difinat pola
penyebaranya untuk menduga ada tidaknya linearitas.

I 3 Qutlier
Uji data outlier ada dua cara :
a. Mendetesi terhadap univariete outlier dengan mengamati Z score. Bila data

memiliki nilai Z score £ 3,0 berarti ada nilai outier.

l b. Bila didetes terhadap multivariate outlier dengan menggunakan jarak
mahalanobis pada tingkat P < 0,001; jarak Mahalanobis itu dievaluasi dengan
menggunakan N? pada derajat bebas sebesar variabel yang digunakan dalam

penelifian. Bila kasus mempunyai jarak Mahalanobis lebih besar nilai Chi-

Square pada tingkat signifikan 0,001 maka tidak terjadi multivariato outlier.
4. Pendapat beberapa asumsi dalam prosedur penggunaan permodelan SEM

1. Menurut Solimun (2002) adalah sebagai bernkut.
4. Berkaitan dengan model didalam SEM .
* Semua hubungan berbentuk finear, untuk memeriksanya dapat dilakukan

dengan membuat scatfer plot (diagram pencar).

————
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konsep yang digunakan
| secara konseptual dan

tidak terjadi
reoritis i nadi hubungan ¥Yang bersifat multiplikasiatay rasional antar

yariabel exogen {nnn—mumku.imeamﬁL

b, Berkalan dengan pendugaan parameter dan pengujian hipotesis dafarm SEM :

. Antara unit pengamanan bersifat saling bebas (independence data). Hal ";i
dapat di tempuh dengan pengambilan sampel secars random/acak,

+ Data diperoleh secara lengkap.

» Data tidak mengandung outliers. Pemeriksaan hal ini dapat dilakukan dengan
diagram kotak garis (box plof), dimana jika terdapat dataftitik di Juar pagar
mengidentifikasikan bahwa data tersebut adalah oufier Pendekatan lain
gengan cara membandingkan standar deviasi dengan maen, jika SD > maen

maka terdapat outlier.

2 Menurut Augusty (2005), SEM cocok untuk; (1) mengkonfirmasi
unidimensionnal.

Dari berbagi indikator untuk sebuah dimensi / kentruk /konsep / fakter, (2)
menguji kesesuaian / ketetapan sebuah model berdasarkan data empiris yang
dieliti; (3) menguji kesesuain model sekaligus hubungan kausalitas antara faktor
¥ang di bangun / diamati dalam model tersebut.

Sebush permodelan yang lengkap pada dasarnya terdin dari model pengukuran

(measurement modef) dan model struktural {structural modey). Model pengukuran

d'HUf[jkan untuk memhﬂnﬂ"ﬂﬁﬁ[ sebuah dilﬂ'EHSi atau faktor berdasarkan

model struktural adalah  model

h“ikﬂtﬂr-indikatur empirisnya sedangkan

) S —
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hubungan bent
A IE] ng T-'iﬂg Mery -
mend Uk atau menjriaskan kuasalitas antara

faktor. Untuk menbuat permodelan Periu dilakukar langkah—élangkah
yrtuk pendugaan parameter dengan metgge kemungkinan / probabilitas, ukuran

sampel minimum adalah 100. Kemudian menggunaian perbandingan 5 observasi

ik setiap  estimasi Parameterfindikator. Bilg mengembangkan dengan 20

parameter , maka minimum sampel yang harus di gunakan adalah sebanyak 5 x
20 parameter = 100 sampel,

pata yang akan di analisis (variabel laten) menyebar nomal atay memenuhi
asumsi normalitas. Dengan sampel yang besar (100), asumsi ini tidak terlalu kritis,
lendasanya adalah Central Limit Theom yaitu bila mana n (sampel size) besar,
maka statistik darl sampel tersebut akan mendekati distribusi nommal, walaupun
populasinya tidak berdistribusi normal.

3. Menurut Hair, et al. (1995) ada tujuh langkah yang harus dilakukan apabila

menggunakan Struktural Equation Model (SEM).

Adapun langkah-langkah pembentukan model SEM adalah sebagal berikut ;

-Pengembangan modal berbasis teori
-Pengembangan diagram jalur untuk menunjukkan hubungan kausalitas

' ifikasi
- Konversi diagram jalur kedalam serangkaian persamaan struktur dan spesi

model pengukuran
' ibangun
-Pemilihan matriks input dan teknik estimasi atas model yang dibang

-Menilai masalah identifikasi
Evaluasi model dengan kriteria goodness-of-fit

“Interpretasi dan memedifikasi model
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Beraasarkan
penentuan sampel menurut Singarimbun (1989), menurul

Augusty (2005), menurut Hair, et a) (1955), maka dalam penentuan sampel
jumplah indikator yang dijadikan dasar untyk penentuan sampel, yang mana ada
24 indikator yang digunakan dengan perbandingan 5 observasi, untuk setiap
estimasi parameter setiap indikator makg jumlah sampel yang digunakan adalah
5X2.4 parameter = 120 sampel untuk pelanggan Simpati, kartu As, dan kartu
Halo. Maka jumiah keseluruhan sampel yang digunakan sebesar 360 sampel
yang disebarkan ke pelanggan AS, Simpati, dan Karty Halo, tetapi 60 kuesioner
yang tidak dikembalikan dengan demikian tingkat pengembalian kuesioner yang
dipercleh adalah 300. Oleh karena itu jumlah sampel ini telab memenuhi jumiah
sampel yang disyaratkan untuk dapat menggunakan tekhnik analisis Structura/
Equation Modeling (SEM), yaitu ukuran sampel yang di sarankan adalah antara
200-300.

F. Analizis Data

Alat analisis yang digunakan adalah Strucfural Equation Modeling (SEM).
SEM adalah teknik statistik multivariat yang memungkinkan pengujian suatu
rangkaian hubungan kausalitas antarvarabel secara simultan dan serentak
sehingga dapat memberikan efisiensi secara statistik. Tiap-tiap variabel eksogen
dan endogen dapat berupa latent variabel atau unobservable construct yang
dapat di ukur secara langsung dalam proses penelitian ( Hair, et al. 1988 ).

Penenlitian ini menggunakan teknik analisis SEM dengan metode AMOS.
Metode ini sangat powerful, oleh karena tidak di dasarkan pada banyak asumsi.
Data tidak harus berdistribusi normal multivariat dan ukuran sampel harus besar

200-300 (Ghozali,2006). AMOS dapat juga digunakan untuk mengkenfirmasi teori,
AMOS juga dapst digunakan uniuk menjelaskan atau memprediksikan ada

e
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tidaknya hubungan an i
ya tarvariabe| laten yang dukungan teorinya masih tentatif

ataupun pengukuran setiap variabel aten masih baru sehingga lebih menekankan
data dari pada teori (Ghozali, 2008).

G. Definisi Operasional

Kualitas Layanan { KL )

Kualitas layanan adalah fingkat keunggulan yang ditawarkan oleh
PT.Telkomsel untuk memenuhi keinginan pelanggan, Indikator untuk mengukur
kualitas layanan (KL) diadaptasi dari Pasuraman, et al.(15594), meliputi:

» Bukti langsung (X1.1) berkaitan dengan fasilitas fisik yang baik dan karyawan
yang berpenampilan rapi dan sopan.

» Keandalan (X1.2) berkaftan dengan kemampuan perusahaan untuk
memberikan laporan (record) yang bebas dari kesalahan (akurat) dan
memberikan fayanan dengan tepat waktu.

* Daya tanggap (X1.3) berkaitan dengan kemampuan karyawan PT.Telkomsel
untuk memberikan layanan yang cepat dan tanggap.

* Jaminan (X1.4) berkaitan dengan jaminan yang diberikan oleh perusahaan
PT.Telkomsel bagi pelanggan unfuk mendapatkan layanan yang baik dan
merasa aman menggunakan produk Telkomsel.

* Empati (X1.5) berkaitan dengan perhatian yang diberikan oleh perusahaan

PT.Telkomsel terhadap para pelanggan dan para pengguna Telkomsel
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Orientasi Layanan (OL)

Ornentasi |a
YA T adalah ditujukan untuk pelanggan internal

ksternal. Indi
dan eksternal. Indikator untuk mengukur Orientas layanan (OL) diadaptasi dari

Lytle.et al (1998), meliputj :

» Pemberdayaan karyawan (¥2.1) berkaitan dengan pemberian tanggung jawab
penuh kepada karyawan dalam bekera,

» Teknologi layanan (X2.2) berkaitan dengan penerapan teknologi untuk
meningkatkan layanan kepada pelanggan PT.Telkomsal,

+ Pemulihan kegagalan layanan (X2.3) berkaitan dengan usaha perusahaan
PT.Telkomsel untuk  memperbaiki kesalahan atau  menyelesaikan
permasalahan yang ada.

« Visl layanan (X2.4) berkaitan dengan Visi yang dimiliki perusahaan, yaitu
PT.Telkomsel ada untuk memberikan layanan kepada para pengguna produk
Telkomsel.

* Komunikasi standar layanan (X2.5) berkaitan dengan penerapan sistem

komunikasi yang memadai untuk meningkatkan layanan kepada pelanggan.

STRATEGI BAURAN PEMASARAN ( SBP )

Strategi Bauran Pemasaran adalah merupakan perangkat alat yang dapat
di gunakan oleh Telkomsel untuk membentuk karakteristik jasa yang di tawarkan
unfuk pelanggan. Indikator untuk mengukur starategl bauran pemasaran (SBP) di

adaptasi dari Zeitham! and Bitner (1996) meliputi :

* Product (X3.1) , Produk yang di tawarkan cleh Telkomsel dengan fasilitas

tambahan layanan seperti kualitas layanan dan inovasi produk dan jaminan.
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Indonesia seperti Grapari, Geraj Halo, Outlet, dealer dan M-Kios.

o Promotion (X3.4) | cara Yang digunakan oleh Telkomsel untuk
memperkenalkan produk yang dihasitikan meliputi metode untuk mengkonsumsi
manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan aktual,yang terdiri dari
periklanan,promosi penjualan , direct marketing, persenal selling dan public
redation,

+ Peaple (X3.5) , Karyawan-karyawan Telkomsel yang memberikan perhatian
kepada pelanggan serta memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan.

» Physical evidence (X3.6) , tampilan fisik atau bukti fisik dari karakteristik atau
ciri khas dalam setiap prooduk yvang di tawarkan oleh Telkomsel sehingga
dapat di persepsi bahwa kebutuhan pembelian konsumen semakin meningkat.

* Process (X3.7), berhubungan dengan pelanggan langsung terhadap
pengaduan-pengaduan atau informasi yang di butuhkan pelanggan {high

Contact service),

KEPUASAN PELANGGAN ( KP )
Kepuasan pelanggan adalah tanggapan pelanggan Telkomsel atas

terpenuhinya kebutuhan telekomunikasi yang diharapkannya. Indikator untuk
mengukur kepuasan pelanggan (Y1) diadaptasi Cronin dan Tylor (1992), meliputi :
* Derajat kepentingan (Y1.1) berkaitan dengan fungsi produk-produk Telkomsel

sebagai alat telekomunikasi yang sangat penting bagl para penggunanya.,

J"-h___——-——_l
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dimana angka 1 menunjukkan nilaj terendah dan njla| angka 5 menunjukkan nill

tertinggi.

Berdasarkan model Operasional penelitian pada gambar 3.2 pada

kerangka pikir maka, dapat dibentyg persamaan fungsional dalam model simultan
struktural equation model (SEM) dengan reduced form sebagai berikut ;

1. Y=Y Y X Y X2 Yy Xg)
2. Y= T (X4, Xz X;5)

Dimana .

(1)

X; = Kualitas Layanan
Xz = Orientasi Layanan
X3 = Strategi Bauran Pemasaran
Y= Kepuasan Pelanggan
Y:= Loyalitas Pelanggan
Berdasarkan medel fungsional diatas (1), maka penyusunan regresi

model persamaan yang dikembangkan adalah :
Yy =ay Xq+ 0z Xz + a3 Xs+ I {2)
Ye=BaXo+PaXo+ PaXatPaYi+ Iz

Untuk mengestimasi persamaan diatas dapat dilakukan dengan

mensubtitusi maka, reduce form dapat diperoleh sebagai berikut :
Y= ay Xg + az Xz + a3 Xa +E,
Yo= By Xy # P2 Xa + Pa Xa #fa Yo+ B2
'T_::ﬂf:.:‘+13._.]::-|-ﬂ.a}{:+ﬂ4{ﬂ1x++ﬂz:z+ﬂ:xt+z1l'*zi {3)

Y= Xg+ P2 X ¥ ﬂax:-ﬂ¢ﬂ1xi+ﬁlﬂix1*ﬂlﬂlxl+ﬂif1+!:

r\___——__———‘
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Ik
£an terhada ki 1
. Ke P Kinena aktual (y1 2) berkajtan dengan kesan terhadap layanan

ra kesalunuha
seca N, keamanan gan Kenyamanan menggunakan produk-produk

Telkomsael.

« Kesesuaian dengan harapan (¥1.3) berkaitan dengan kesesuaian layanan

yang diberikan oleh PT.Telkomsel dengan harapan para pelangg
annya.

Loyalitas Pelanggan (LP)

Loyalitas Pelanggan adalah sikap positif pelanggan terhadap kepuasan
dan mempunyai komitmen pada produk tersebut dan bemmaksud fterus
menggunakannya dimasa mendatang. Indikator untuk mengukur loyalitas
pelanggan (Y2) diadaptasi oleh Swastha (1999) serta Peter dan Olson (2000),
meliputi :

+ Kognitif (Y2.1) adalah loyalitas pelanggan Telkomsal berdasarkan pengetahuan
yang dimilikinga bahwa Telkomsel lebih dibandingkan dengan jasa
telekomunikasi lainnya.

+ Efektif (Y2.2) adalah loyalitas pelanggan yang berdasarkan pemikiran bahwa
dengan merasa puas maka pelanggan akan loyal,

* Konatif (¥Y2.3) adalah pelanggan Telkomsel yang mencakup komitmen yang
mendalam uniuk menggunakan jasa Telkomsel walaupun banyak pesaing
yang lain yang menawarkan produk tersebut.

* Tindakan (Y2.4) adalah pelanggan Tetkomsel yang berupa tindakan untuk
merekomendasikan kepada orang lain untuk menggunakan jasa Telkomsel,

Pengukuran untuk masing-masing indikator dilakukan dalam bentuk

skoring menurut skala likert, dalam penelitian ini menggunakan 5 angka penilaian

}\____,__——~ﬂ
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Y= M X+ A, xa"‘hala"'ﬂuﬂ

Berdasarkan hasil reduce form diatas Maka didapat model statistik untuk

masing —masing :

| & Model kualitas layanan, orientasi layanan, dan Strategi Bauran Pemasaran
i terhadap kepuasan pelanggan,

Yo= as Xy + a2 Xz + a3 X; +E,
Dimana :
2y = Pengaruh langsung kualitas layanan (x,) terhadap kepuasan pelanggan (Y,)
az-Pengaruh langsung orientasi layanan (Xs) terhadap kepuasan pelanggan () ,

ug=Pengaruh langsung Strategi Bauran Pemasaran(Xs) terhadap kepuasan

pelanggan (")

b. Model pengaruh kualitas layanan, orentasi layanan dan Strategi Bauran
Pemasaran terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan.
Pengujian hepotesis pengaruh masing-masing pengaruh variabel kualitas

layanan, orientasi layanan dan Strategi Bauran Pemasaran terhadap loyalitas

pelanggan melalui kepuasan pelanggan dapat di gunakan berdasarkan

reduced form pada kesamaan.
Yo =y Xy+ ag Xa + a3 Xa + I
Yo= Py Xy + B2 Xa + fa Xy +Ps Yo+ B2

Y= BaXy+ B2 Xa* ﬁ;x:'l- fa {1::111 + gt ayXsLy ) + Iz

P— e
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Y:=Pi X+ iy

X2+ [i; Xyt g, 01 Xt By X, + BeasXy+f, E + 5
| | ]

Y= (Ba+ Bazi) Xy + (o Pt g) X+ (BatBaaax, + (BatEy+ X
L+ I,

)
Ye=hXi+ Az X; + A3 X;+p,x5,

[ Dimana :

. Pengaruh Langsung (Direct Effect)

= Pengarub langsung kualitas
| i a layanan (X} terhadap loyalitas pelanggan ()

#z= Pengaruh langsung orientasi layanan (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y2)

fs = Pengaruh langsung Strategi Bauran Pemasaran (%a) terhadap loyalitas
pelanggan (Y3).

2. PengaruhTidak Langsung (Indirect Effect)
fs @y = Pengaruh tidak langsung kualitas layanan {X1) terhadap loyalitas (Ys)
medalui kepuasan pelanggan (Y,).
P« a2 = Pengaruh tidak langsung orientasi layanan (X) terhadap loyalitas (;)

melalui kepuasan pelanggan (Y4).

s o3 = Pengaruh tidak langsung Strategi Bauran Pemasaran (Xs) terhadap
loyalitas (2) melalui kepuasan pelanggan ().
Total Pengaruh (Total Effect)

M = Baaet By

= Total pengaruh kualitas layanan (X:) terhadap loyalitas (Y2).
A= Pyay+

= Total pengaruh orientasi layanan (Xz) terhadap loyalitas (Y2).

As = Byas + By

= Total pengaruh Strategi Bauran Pemasaran (Xs) terhadap loyaltas (Yz).

r—
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Bab II. Tinjauan Pustaka, pada bab ini berisi yrajan mengenai beberapa |
pa issu

eatang teori secara umum, laly pandangan-pandangan tentang teoriteori yang
menjadi variabel penelitian yakni pandangan tentang kualitas Gt alontan
lsyanan, strategi bauran pemasaran, laly beberapa konsep mengenai kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan, hubungan antar kensep dan ditutup dengan
panelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian inj.

Bab lll. Kerangka Konseptual dan hipotesis mengungkapkan secara eksplisit . |
model-model (kerangka teori atau pendekatan baru) disertasi beserta variabel- '
viriabelnya disusul dengan pemaparan terhadap hipotesis-hipotesis yang akan diuji.

Bab IV. Metode peneliian, bab ini berisi uraian mengenai rancangan
Fenelitan, wilayah penelitian dan wakiu penelitian, kemudian jenis data yang
dperiukan serta populasi, sampel maupun teknik pengambilan sampel menjadi topik
%lam bab ini, termasuk instrumen pengumpulan data, metode analisis dan uji
“&tocokan dan diakhiri dengan definisi operasional variabel yang menyertai model

| ioctesis penelitian,
Bab V. Analisis. Pembahasan dan Temuan Penelitian menggambarkan lokasi

Penelitian yang menjadi obyek penelitian ini. Lalu hasil penelitian yang memaparkan

%IW responden dan deskripsi variabel penelitian serta analisis faktor

rar'ﬁrmﬁfﬂ-;}r perkonstruk variabel laten, serta uji kecocokan untuk setiap konstruk
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variabel laten tersebut. Uji kecocokan yang dibahas dalam bab ini adalah uji

operasicnal peneiitian sekaligus pembuktian hipotesis penelitian ini. Terakhir dari
bab ini memaparkan temuan empiris hasil penalitian serta implikasi penelitian.

Bab VIl. Penutup, yang membahas beberapa kesimpulan yang diperoleh dari
hasil penelitian serta saran-saran yang diperlukan bagi perbaikan penelitian dan
pengembangan teori lebih lanjut.



BAB v
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini mengenai hasil penelitian dan struktur pembahasan terdiri dari
ima bagian yakni : A. GﬂmbaranunmmLmquﬂfﬁmﬂ,Dsskdpﬂ
Karakteristik Responden, C. Analisis Hasil Penelitian,

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian

1. Deskripsi Organisasi PT. Telkomsel

Tepainya pada 26 Mei 1995 berdii PT. Telekomunikasi Seluler (Telkomsel)
sebagai operator GSM nasional. Telkomsel dengan produk awalnya kartu Halo yang
sukses di Medan, Surabaya, Bandung dan Denpasar kemudian masuk Jakaria,
Pada saat fu pemenntah mendukung pengembangan bisnis inf dengan menghapus
pajak bea masuk bagi terminal ponsel sehingga menjadi lebih murah. Sekalipun |
masuk sebagai nomor dua setelah Satelindo, namun Telkomsel berhasil mencapai
cakupan nasional yang pertama di Indonesia. Ini adalah keunggulan ber-saing yang
I;:anh'rg bagi Telkomsel. Saat ini Telkomsel memiliki jumlah BJS (TRaMSCEVER
STATION) yang terbanyak. Yaitu 45.000 BTS yang terfangkau sekitar 87 % Wilayah
Populasi Indonesia. BTS merupakan simbol kekuatan operator selular karena
memberikan kekuatan pada cakupan dan kualitas suara. Beruntung pula Telkomsel
mendapat kepercayaan mengelola Telkomobile, operator DCS1800, sehingga
membuat konsumen Telkomsel dapat menggunakan dua jaringan elekomuniasi yaitu
B00 dan 1800 (puaL BAND). Saat ini saham Telkomsel dimiliki oleh (65%) dan

Perusahaan telekomunikasi Singapura (35%).

169
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Peluang untuk mefayani konsumen selyiar qi tanah air ditangkap Telkomsel

sebagal upaya untuk terus mengembangkan kapasitas dan kualitas secara kontinyu,
Kekuatan jaringan seluler secara nasional yang dimiiiki telah menjangkau seluruh ibu
hota 33 propinsi dan di sekitar 400 kota besar dan kel di Indonesia, Selain ity
Telkomsel turut menambah jumlah kota broadband (layanan kota) dimulai darl yang
pada saat ini  akan menjadi 100 kouta pada akhir 2012, telkomsel juga
memberikanketepatan layanan yang dapat diakses seperti GSM, 2G, EDGE, 3G
dan HSDPA. Untuk mendekatkan diri dengan konsumen Telkomsel telah menyebar
kantor layanan konsumen khas Telkomsel yang dikenal dengan nama GraPARI
Konsumen dapat mempercleh segala layanan dan informasi yang berkaitan dengan
kartu GSM Telkomsel yakni: kartu Halo, kartu Simpati dan kartu AS. Penelitian ini
dilakukan di area PAMASUKA yang membawahi daerah layanan meliputi Sulawesi,
Maluku, Papua dan Kalimantan, dengan daerah penelitian di Makassar khusus di
GraPARI Telkomsel Makassar dengan cakupan wilayah kota Makassar yang

manjadi lokasi pelaksanaan penealtian ini.

2. Veidan Misi PT. Telkomsel

Telkomsel yang berslogan "Begitu Dekat, Begitu Nyata®, saat ini memegang
pangsa pasar terbesar konsumen layanan selular Indonesia. Sebagai perusahaan di
bidang Telekomunikasi di jalur GSM maka Telkomsel membuat sebuah visi dan misi
yang merupakan aktualisasi Telkomsel sebagai perusahaan seluler yang menjadi
pemimpin pasar di Indonesia. Adapun visl dan misi tersebut terlibat dibawah ini:

Visi Telkomsel:
Sat  penyedia solusi Telekomunikasi Nirkabel terkemuka of Indonesia

—_—ee
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Misi T elkomsel:

3, Produk GSM PT. Telkomsel

Salah satu kunci keberhasitan perusahaan penyelenggara jasa jenis apa pun
terutama dalam kondisi persaingan yang ketat adalah dalam hal kemampuan
pelayanan. Perusahaan tersebut harus mampu memenuhi dan menjawab segala
kebutuhan serta permasalahan konsumen seliap saat, dimana pun dan dalam
kondisi apa pun secara cepat, tepat dan simpatik. Guna mewujudkan hal tersebut
Telkomsel memiliki pusat pelayanan {cafl-center) dan Caroline (Customer Care On-
line, pefayanan konsumen melalui telepon) dan jaringan nasional Claudia (Customer
Care Link and Muliimedia) untuk mendukung produk unggulan merek Telkomsel
yang saat ini dikenal luas oleh masyarakat yakni:

1. kartu Halo yang bersifat post paid.

2. kartu Simpati yang bersifat pre-paid.
3. KARTU AS yang bersifat pre-paid.

B. Gambaran Umum Responden Penelitian
Sejumlah 360 kuesioner yang diberikan kepada responden, tetapi 60

kuesionar yang tidak dikembalikan Dengan demikian tingkat pengembalian

kuesioner responden yang diperoleh adalah 300.
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. Deskripsi Karakteristik Responden Secara Demografis

Karakteristik responden dapat diklasifikasikan berdasarkan jenis  kelamin,

usia, pendidikan sekarang, pekerjaan, Pengguna (kensumer) Telkomsel, merek
Telkomsel yang digunakan,

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 300 responden yang

merupakan pengguna jasa operator seluler telkomsel diperoleh karakteristik

responden berdasarkan jenis kelamin. Karakteristik responden berdasarkan jenis

kelamin dapat dilihat pada tabel 5.1 sebagai berikut :

Tabel 5.1 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

Jm_u Kelamin Frekuensi | Persentase (%)

Laki-laki 130 , 43,3

Perempuan 170 s 86,7 |
| Jumlah 300 100,0

Sumber : Data Primer di olah, 2012

Berdasarkan pada Tabel 5.1 di atas, dapat diketahui bahwa responden
penelitian yang berenis kelamin Perempuan memiliki jumiah yang paling banyak
yaitu 170 orang atau 56,7 % dibandingkan dengan laki-laki yang berjumlah 130
orang atau 43,3 %. Hal ini menunjukkan bahwa responden Perempuan lebih banyak

menggunakan jasa operator seluler telkomsel dibanding dengan laki-laki,

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada pengguna

53 Operator Seluler Telkomsel, maka diperoleh karakteristik responden

berdasarkan usia. Karakteristik usia dapat dilihat pada Tabel 5.2, sebagai berikut:

D ————



T I:elf 5.2 karakteristik responden berda

sarkan usia
LF_IU"J Frekuensi (org P :
5 By o foran Persantzss (4
30-29 101 -
Al — 3| 76 33.7
e 70 23
—— h — -
Jumian 2 100,0

sumber : Data Primer di olah, 2012

Berdasarkan data pada Tabel 52 bahwa secars rata-rata maka dalam
penelitian ini sebagian besar responden memifiki tingkatan usia antara 20 - 29 tahun,
hal ini menunjukkan bahwa responden yang menggunakan jasa Operator Seluler
Telkomsel dalam penelitian ini sebagian besar merupakan responden yang memiliki
usia produktif, sehingga secara umum dapat dikatakan bahwa sebagian besar
pengguna jasa operator seluler telkomsel adalah usia produktif dan bekerja.

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Sekarang
Dari hasil penelitian yang dilakukan kepada 300 responden terhadap
pangguna jasa Operator Seluler Telkomsel maka diperoleh karakteristik responden

perdasarkan Pendidikan. Karakteristik responden berdasarkan Pendidikan dapat

diihat pada Tabel 5.3, sebagai berikut :

1l!ﬂ{l

| Jumiah 300
Sumber : Data Primer diolah, 2012

Tabel 5.3 menunjukkan bahwa berdasarkan karakteristik responden menurut

Pendidikan, diketahui bahwa sebagian besar responden mempunyai pendidikan S1
"erhanyak yakni sebesar 163 orang atau 543 % dan terendah Pendidikan 53 15

b it —



Tabel 5.4. Karakteristik Responden rkan Pekeriaan

Pekerjaan Frekuensi | ——
Mahasiswa 113 "’i‘ﬂl____ﬁl? iv. S
PNS 73 243

Karyawan Swasta 40 133

Wiraswasta_ 27 9.0

Ibe Rumah Tangga 31 10,3

Lainya 16 53

Jumlah 300 100,0

Sumber: Data Primer diolah, 2012

Tabel 5.4 menggambarkan bahwa masyarakat pengguna jasa Operator
Seluler Telkomsel yang teraring sebagai responden dalam peneliian ini,
menunjukkan bahwa dari kalangan mahasiswa/pelajar (113 orang), disusul masing
masing dan kalangan PNS (73 Orang), Karywan Swasta (40 orang), lbu Rumah
Tangga (31 orang), Wiraswasta (27 orang) dan lainnya sebesar 16 (orang),

5. Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Telkomsel Yang digunakan
Berdasarkan hasil peneliian yang dilakukan, diperoleh karakteristik

responden berdasarkan Merek Telkomsel terhadap pengguna jasa Operator Seluler
Telkomsel. Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat

Pada Tabel 5.5 sebagai berikut:

—
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rabel 5.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Morek Tell ,

Telkomsel | Frekuensi (oraei— A5
Kariu Halo 61 'm——_ﬁmm
Katu A 135 ———— 203
i “ e —— i
el ;g; 33,7
Jumt 1000

Sumber: Data Primer diolah, 2012

Berdasarkan data pada Tabel 5.5, dapat diketahuy bahwa mayeritas responden
Menggunakan Merek Operator Kartu As sebesar 138 orang atau 46,00 %, disusul
pengguna Simpati sebesar 101 orang atau 337 %. Dan yang paling sedikit,
pengguna merek kartu halo sebesar 61 orang atau 20,3 %.
D. Analisis Statistik Deskriptif

Distribusi frekuensi tersebut diperoleh dari hasil skor jawaban responden.
Adapun dasar interpretasi skor item dalam variabel penelitian adalah digambarkan
pada Tabel 5.6 sebagai berikut: '
Tabel 5.6 Dasar Interpretasi Skor

No [ Nilai Skor Interpretasi

i X=15 Berada pada daerah sangat negative

2 16<Xs256 Berada pada daersh negative

3 256=<X=35 Berada pada dacsrah fengah-tengah

4 35<X<45 Berada pada daerah positif i
5 Xz45 | Berada pada dasrah sangat positif

Sumber: Arikunto (1998), dimodifikasi

Uraian dari analisis statistik deskriptif dari masing-masing variabel atau
dimensi adalah sebagai berikut:

1. Tangible (X11danX12)

Dimensi Tangible merupakan salah satu dimensi
loyalitas pelanggan. Dimensi ini mengukur

kualitas layanan yang

Mempengaruhl kepuasan dan atau

Mualitas isyanan dengan pendekatan kuantitatif yaitu berdasarkan tanggapan
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oleh telkomsel telah memadai (X1.1), Memberikan layanan hinga ke pelosok desa
gan seluruh wilayah indonesia (X1.2),

Persepsi responden tentang kualitgs layanan yang diperoleh responden dapat
dilihat pada Tabel 5.7, sebagai berikut-

Tabel 5.7 Tabel Frekuensi | Prosentase indikator Dimensi Tangible

Indikator | Skor Mean
1 2 3 4 5
Fl% |F |% |[F % [F % |F %
X1.1 4113122/73[10/3,3(196|653 (68 |227 | 4.0067
X1.2 4|13/16153 (14 4,7 [162]54,0 [ 104 | 24,7 4,1533
Total 4.0800
Sumber: Data Primer diolah, 2012

Berdasarkan Tabel 5.7, dapat diketahui bahwa dari 300 orang responden
yang diteliti, secara umum persepsi pengguna operator seluler tetkomsel terhadap
dimensi tangible (X1.1) berada pada daerah positif dengan rata-rata skor 4,0067 dan
41533 dan hal ini dinyatakan baik. Hal ini menggambarkan suaty kondisi dimana
kualitas layanan pada dimensi tangible seperti Fasilitas fisikk dan sarana penunjang
vang disediakan oleh telkomsel telah memadai (X1.1), Memberikan layanan hingga
ke pelosok desa dan seluruh wilayah indonesia (X1.2). Memberikan kepuasan
lersendini bagi pelanggan telkomsel sampai ke pelosok

2. Reliability (1.3 dan X1.4)
Dimensi Realibilty merupakan salah satu dimensi kualitas layanan yang

Mempengaruhi kepuasan dan atau loyalitas pelanggan. Snsre. ke

h-“ﬂ“[.ag IE}"HI"]HFI dengan pgn-dﬂkﬂtan kuantitatif Yﬂm berdasarkan Telkomsel

I\————’———/
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memberikan layanan yang luas, berkualitas gan INovasi produk (X1.3), Telkomsel

mempunyai ik pelanggan yang tersebar dan muda, diakses (X1.4)

Persepsi responden tentang kualitag layanan yang diperoleh responden dapat
dilihat pada Tabel 5.8 berikut -

Tabel 5.8 Tabel Frekuensi | Prosentase |

Indikator | Skor ndikator Dimensi ﬂiﬂliﬂhlil‘!‘
1 - 3 2 - Mean

__ [FI% [FT% IF 1% [F % 5%

X13 4113/1916,3|18 6,0 15150 10838 4,1333

X1.4 110312117 (13143162 [54,0]103] 3434 1500

Total 4,1417

sumber. Data Primer diclah, 2012

Berdasarkan Tabel 5.8, dapat diketahui bahwa dari 300 orang responden
yang diteliti, secara umum persepsi pengguna jasa operator seluler telkomsel
terhadap dimensi Reliability X1.3 dan X1.4 berada pada daerah positif dengan rata- 1
rata skor 4,1417 dan hal ini dinyatakan baik. Hal ini menggambarkan suatu kondisi
dimana kualitas layanan pada dimensi Reliability baik yang dapat dinikmati
pengguna jasa Operator Seluler. Artinya kenyamanan dan wujud penampilan fisik
dari semua unsur yang ada pada jasa telkomsel sudah cukup mampu memahami
harapan pengguna jasa Operator Seluler tentang kualitas layanan yang seharusnya

| diberikan.

3. Responsivness (X1.5 dan X1.6)
Dimensi Responsivness merupakan salah satu dimensi kualitas layanan yang

Mempengaruhi kepuasan dan atau loyalitas pelanggan. Dimensi ini mengukur
“uzlitas layanan dengan pendekatan kuantitatif yaitu berdasarkan Pelayananyang

diberikan sesuai dengan harapan pelanggan (X1.5) dan jam kera Telkomsel dapat

Yakzes secara 24 jam (X1.6).

e ————
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Persepsi responden te i
Mang Responsivness ¥ang diperoleh dapat dilihat pada
1sbel 5.9, sebagai berikut :

abel 5.9 Tabel Frekuensi | Prosg
.'|:E1Tfi_l.ﬂtnr  Skor '——_‘—_M"—dﬁi—hﬂ:ﬂ,ﬂﬂ!ﬂgﬂgumhm&

1|2 3 ) F e
; Fie it 1% JF 1% [F T% F_T% |
xis_ 11103135 11712418 0 1an g 651 3,0833
X8 = 1- V7157 114Ta7 140 467 150 430 Ts s
Tota e 14,
‘sumber: Data Primer diolah, 2012 w0

Berdasarkan Tabel 5.9, dapat diketahui bahwa dari 300 orang responden
yang diteliti, secara umum persepsi pengguna jasa telkomsel terhadap dimensi
Responsimess (X1.5) dan (X1.6) berada pada daerah positif dengan rata-rata skor
4,0400 dan hal ini dinyatakan baik. Artinya bahwa pengguna jasa Operator Seluler
Telkomsel pada umumnya menilai baik dan merasa nyaman tanpa kesusahan dalam !
Operator Seluler Telkomsel tersebut. [ |
d. Assurance (X1.7 danX18)
Dimensi assurance merupakan salah saty dimensi kualitas layanan rang.
| mempengaruhi kepuasan dan atau loyalitas pelanggan. Dimensi ini mengukur
kualitas layanan dengan pendekatan kuantitafif yaitu berdasarkan produk-produk
yang ditawarkan oleh telkomsel mudah di jangkau oleh pelanggan Telkomsel (X1.7)
dan Telkomsel Meyediakan Pelayanan 24 jam yang bebas pulsa (X1.8).
Persepsi responden tentang kualitas layanan yang dipercleh responden dapat
diihat pada Tabel 5.10, sebagai berkut:

i‘i‘ﬂiﬂl Tabel Frekuensi | Prosentase Indikator Dimensi Assurance

| Indikator | Skor . | Mean
1 2 3 = : T F T%
= F i
KT g ?E? ;1 ;?ﬂ 15|50/ 158 52 7 | 101 | 33,7 | 4,0967

E__ L

T . 04,0933
'#It:'— 3,018 6,0 14]47[154]51.3 110535, 4.0950
tla| 1 :

. - _! _r - *
imber: Data Primer dictah, 2012
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yand diteliti, secara umum perseps pengguna
d:manﬁi assurance {x'l-?}l dan

jasa Operator Seluler Telkomsel

X1.8) bera
(X1.8) berada pada daerah positif denga rata-rata
ehor 4.0850 dan hal ini dinyatakan baik

5. Empathy X19dn X110
Dimensi emphaty merupakan salah saty dimensi kualitas layanan yang
mempengaruhi kepuasan dan atau loyalitas pelanggan. Dimensi ini mengukur
kualtas layanan dengan pendekatan kuantitatif yaitu berdasarkan tanggapan
pelanggan ftentang pelayanan Telkomsel Mudah dihubungi serta memahami
kebutuhan pelanggan (X1.9), dan Kesesuain Pelaksanaan layanan yang diberikan
dengan produk yang ditawarkan oleh telkomsel {X1.10).
Persepsi responden tentang kualitas layanan yang diperoleh responden dapat |
dithat pada Tabel 5.11, sebagai berikut; ¥
Tabel 5.11 Tabel Frekuensi | Prosentase Indikator Dimensi Emphaty

indikator | Skor Maan
1 2 3 4 5
Fl|l% |f |% F |% |F % |F %
(X189 4 |1,3|35| 11, 7|17 [57 174 53 70 | 23.3 ) 3.9033
£1.10 7123|2377 |29]|97 162154 |79 1263 |3,9433
Total 39233

Sumber: Data Primer diolah, 2012

Berdasarkan Tabal 511, dapat diketahui bahwa dari 300 orang responden
Yang diteliti, secara umum persepsi pengguna jasa telkomsel terhadap dimensi
smphaty (X1.9) berada pada daerah positif dengan rata-rata skor 3,9233 dan hal ini

Ginyatakan baik. Hal ini menggambarkan sustu kondisi dimana kualitas layanan pada

dmensi emphaty tidak diragukan lagi oleh pengguna jasa Operator Seluler

Tekomsal |

—_————
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6. grientasi Layanan (X2)

varabal Orentasi |
ayanan Mefupakan salah gaty variabel yang

pempengaruhi kepuasan dan atay loyalitas pelanggan
asan dan atau lovalitas Pelanggan

Variabel ini mengukur

dengan pendekatan kuantitatif yaitu
perdasarkan tanggapan responden tentang perasaan puas atau tidak puas yang

dirasakan dari sejumiah fasilitas perbaikan layanan dari jasa Operator Seluler
Tekomsel. Ada lima indikator yang digunakan yaity Pelayana telkomsel yang
diverikan sesuai dengan harapan pelanggan (X2.1), Telkomsel mermberi perhatian
secara individu kepada pelanggan (X2.2), Telkomsel mempunyal gerai gerai yang
mudah dijangkau oleh pelanggan (X2.3), Perhatian khusus telkomsel terhadap
| pelanggan yang mendapat masalah (X2 4) dan kemampuan karyawan telkomsel
| menumbuhkan kepercayaan dan rasa aman para pelanggan (X2.5).
Persepsi responden tentang orientasi layanan yang diperoleh responden

dapat dilihat pada Tabel 5.12, sebagai berikut:

Tabel 5.12 Tabel Frekuensi / Prosentase Indikator Variabel orientasi layanan

Indikator | Skor Mean
1 2 3 4 5

- Fl% |[f [% [FI% [F % [F |%

%21 3/10[39[130]32[107 14749 |79 [26,3 | 3,8667
A2.2 51751 [170]/20|67 | 158|527 |66 | 220 3,7633
X2.3 71231963 |23]7.7 |157[523[94 |31,3]4,0400
%24 3|10(42|140|23| 7.7 |152[50,7 (80 |26.7 | 3,8800
125 6|20|40|13,3/19(6,3 [150[500185 |283 | 3,8033
@ 3,8933

Sumber: Data Primer diolah, 2012

Berdasarkan Tabel 5.12, dapat diketahui bahwa dari 300 crang responden

19 diteliti, secara umum persepsi pengguna jasa telkomsel terhadap dimensi
Orisntasi Layanan (X2) berada pada daerah positif dengan rata-rata skor 3,8033

"an hal ini dinyatakan baik.

—_—~————
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. gtrategi Bauran Pemasaran (X3)
VARl SNl s Prrmann bt eodan s i e
u variabel yang

mempengaruhl kepuasan dan atau loyalitas Pelanggan. Ada tujuh indikator
; ator yang

gigunakan 5’*'?'““ F@"“ Produkyang ditewarkan mempunyai fasiita tambahan

jayanan dan inovasi produk (X3.1), Program-program bonus dan tariff murah yang

gitawarkan kepada pelanggan yang kompetitif gan terjangkau (X3.2), Pusat layanan

yang sirateqgis dan mudah seperti outiet-outlet, grafari, gerai halo dan Mkios (X3.3).

Promosi program-program yang ditawarkan untuk setiap produk disampaikan secara

transparansi yang disampaikan melalui media-media elektronik (X3.4), Karyawan

Telkomsel memberikan perhatian kepada pengaduan- pengaduan pelanggan dan

memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan (X3.5), Produk Telkomsel yang

dgitawarkan kepada pelanggan mempunyai ciri khas yang berbeda pada setiap '

produknya (X3.6), dan Pengaduan pelayanan dan informasi yang dibutuhkan dapat : [

diakses 24 jam (X3.7). |
Persepsi responden tentang Produk Telkomsel yang dipercleh oleh

responden dapat dilihat pada Tabel 5.13 sebagai berikut :

Tabal 5.13 Tabel Frekuensi/Prosentase Indikator Variabel Strategi Bauran
Pemasaran (X3)

'Indikator | Skor Mean
1 2 3 4 5

KT Ta o o Tas o5 TaT17 0] 18 - fﬁa ?;3 3,8000
X31  [30(1,0[29(97 |21/7.0]188|63,0 313,
LAd.2 50/17|2016,7 |1a|4,3|186]620]76 [253 ) 4,0267
X33 1. |- 151860 |11[3.7,165]55.0 109 | 36,3 | 42267
33 : :

X34 [30(10(16]5.3 |18]6.3]185]|61.7[77 |25.7 | 4.0567
X35 3 ¥ 32107 21|70 165 | 55,0 |82 27,3 [3,9900
K98 19510724180 [18(60]172]57.3184 1280 2,047
X7 Taol1 ; 156 | 52,0 | 114 [ 38,0 4,

Sumber: Data Primer diolah, 2012

—_— "



diteliti, secara umum i
yand Persepsi PeNgguna jass telkomsel terhadap dimens

8. Kepuesan Pelnggen (YY)

Variabel kepuasan Pelanggan (customer satisfaction) merupakan salah satu
variabel yang mempengaruhi loyalitas Pelanggan. Variabel dalam penelitian ini
mengukur kepuasan pelanggan dengan Pendekatan kuantitalif yaitu berdasarkan
tanggapan pelanggan tentang perasaan PUas atau tidak puas yang dirasakan olah
pelanggan / pengguna jasa Operator Seluler telkomsel. Ada tiga indikator yang
digunakan yaitu Puas atas layanan yang di berikan Telkomsel khususnya pada \
kualtas jaringan dan tarif yang kompetitif (Y1.1), Puas atas lokasi-lokasi layanan
yang mudah dijangkau dan tersebar diseluruh Indonesia (¥1.2), Puas atas program-
program yang ditawarkan khususnya pada program tarf murah {f1.3). Persepsi
esponden tentang kepuasan pelanggan yang diperoleh responden dapat dilihat
pada Tabel 5,14, sebagai berikut:

_Tabel 5,14 Tabel Frekuensi/Prosentase Indikator Variabel Kepuesan Peanagan (Y1)
Indikator Skor g Mean

; : : £ % |E= %
F [% |f [% |[F [% |F .

Y11 {10 [3.3|31|103|217,0| 151|503 |87 |20,0(3.6133
Y12 T80]27121]70 [19]63160]53.3]92 30,7 | 4.9133

Y13 ' 31136 45,3 | 123 | 41,0 | 4,1533
13 18027/ 20]6,7 |13 4.3 s

Sumber: Data Primer diolah, 2012
Berdasarkan Tabel 5.14, dapat diketahui bahwa dan 300 orang responden

g diteliti, secara umum persepsi pengguna jasa telkomsel terhadap variabel

}.v_,———/'
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langgan atau customer satiee. .
epuasan Pe " : Satisfaction (Y1) berada pada daerah positif
jengan rata-rata skor 4,32 dan dinyatakar, baik

o Loyalitas Pelanggan(Yz2)

Varabel loyalitas pelanggan Mmerupakan variabel dependen, yang

menentukan tingkat kesetiaan (loyalitas) pengguna jasa Telomsel selylar. Variabel
galam penelitian ini mengukur kesetiaan/ioyalitas pelanggan atau pengguna jasa
dengan pendekatan kuantitatif yaity berdasarkan tanggapan pelanggan atau
mngguna jasa setelah mengevaluasi sejumlah varabel dan dimensi yang
menentukan tingkat kemungkinan loyal atau tidak loyalnya pelanggan / pengguna
jasa telkomsel. Ada empat indikator yang digunakan yaitu menyarankan keluarga,

teman, untuk menggunakan produk Telkomsel (X2.1), Jika merubah nomer Telpon b

seluler maka akan tetap membeli produk dari Telkomsel (X2.2), Pandangan terhadap i

| produk Telkomsel tidak akan terpengaruh oleh cerita negative tentang produk

tersebut (Y2.3). Meskipun terkadang Telkomsel mengalami gangguan layanan, akan
letapi tetap percaya terhadap Telkomsel (Y2.4).

Persepsi responden tentang loyalitas pelanggan yang mungkin dimiliki oleh

| responden dapat dilihat pada Tabel 5.15 sebagai berikut:

Tabel 5.15 Tabel Frekuensi/Prosentase Indikator Variabel Loyai Falnggan (Y2)

L - - ; % : %
__ [FI% [f [% |F % [F
%1 T3 116128 16325 8,3 162 | 54,062 [27.3|3,8733
23— : ; 7185 | 28,3 | 4,0300
422 4 [13|26 |87 |12]40] 17357, '
Y23 15 173010 |27]0.0] 153510186 1283135053
4 Ti2[a0(28]03 [24]8.0]162 54,0 T 38600

“imber: Data Primer diolah, 2012

—~————
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. perdasarkan Tabel i
| el 5.15, dapat diketahy bahwa dari a30p oran d
g responden

ng diteliti, SECAMA UMUM perseps;i
v PeNgguna jasa telkomsel terhadap variabel

pyaitas pelanggan (Y2) berada pada daerap Positif dengan rata-rata skor 3.9517
ar &,

dan hal ini dinyatakan baik (loyal),

g. Analisis Hasll Penelitian

Analisis hasil penelitian dengan menggunakan model persamaan struktural
(stuctural Equation Model/SEM) dengan confirmatory factor analysis (CFA) program

| AMOS 18.0 (Analysis of Moment Structurs, Arbukle, 1997). Kekuatan prediksi
. variabel observasi baik pada tingkat individual maupun pada tingkat konstruk dilihat
melalui critical ratfo (CR). Apabila critical rafio  tersebut signifikan maka dimensi-
dgmensi tersebut akan dikatakan bermanfaat untuk memprediksi konstruk atau
varizbel laten. Variabel laten (construct) penelitian ini terdir dar kualitas layanan,
j onentasi layanan, strategi bauran pemasaran, kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan. Dengan menggunakan model persamaan struktural dari AMOS akan
diperaleh indikator-indikator model yang fit. Tolok ukur yang digunakan dalam
menguji masing-masing hipotesis adalah nilai crtical rafio (CR) pada regression

weight dengan nilai minimum 2,0 secara absolut.

| Kriteria yang digunakan adalah untuk menguji apakah model yang diusulkan

Memiliki kesesuaian dengan data atau tidak. Adapun kriteria model fit terdini dari: 1)

Serajat bebas (degree of freedom) harus positif dan 2) non signifikan Chi-square

Vanq disyaratkan (p = 0,05) dan di atas konservatif yang diterima (p = 0,10) (Hair et
. 2008), 3) incremental fit di atas 0,90 yaitu GF1 (goodness of fi indix), Adjusted

) Sample Discrepancy Function
SFIAGFI), Tucker Lewrs index (TLI), The Miaimum

—_———
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iN) dibagl dengan degree of freedn

(M —— "mya (OF) dan Comparative Fit index (GFI)
4) RMS 0ot Mean Square Erra o

dan 4) rof Aproximation) yang renda,

Confimatory Factor Analysis digunakan untyk menelti variabel-variabel yang

qendefinisikan sebuah konstruk yang tigak dapat diukur secara langsung. Analisis

sias indikator-indikator yang digunakan ity member makna pada variabel-variabel
jgizn atau konstruk-konstruk yang dikonfirmasikar,

gyaluasi Kriteria Goodness-of-Fit.

Evaluasi terhadap ketepatan model pada dasamya telah dilakukan pada
waktu model diestimasi oleh AMOS. Secars lengkap evaluasi terhadap madel ini
dapat dilakukan sebagai berikut:

{. Evaluasl atas Dipenuhinya Asumsi Normalitas dalam Data ‘
Mermalitas univariat dan multivariat terhadap data yang digunakan dalam

analisis ini, diuji dengan menggunakan AMOS 18. Hasil analisis terdampir dalam

Lampiran 8 tentang Asessment of normalily. Ukuran kritis untuk menguji normalitas

adalsh cr. yang di dalam perhitungannya dipengaruhi oleh ukuran sampel dan

skewnessnya.

Dengan merujuk nilai pada kolom c.r pada Lampiran 8, maka jika pada kolom

&t terdapat skor yang lebih besar dari 2.58 atau lebin kecil dari -2.58 (nomalitas
omal, Sebaliknya bila nilai ¢.r di bawah 2 58 atau lebih besar dari — 2.58 maka data

Bristribusi nermal.

| R —
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Dengan me i
an menggunakan kriteria di atas, makq dapat disimpulkan bahwa dari
n bahwa dari

k 29 indikator terdapat semyg indi
sabanya thatar Yang berdistribusi tidak normal, yang

s crmya kebih besar dari 2 58

Namun pada dasamya asumsi nomalitas untuk menggunakan analisis SEM
jgak terlalu kritis bila data observasi mencapai 10g atau lebih karena berdasarkan

palil Limit Pusat (Central Limit Theorem) dari sampel yang besar dapat dihasilkan

staistik sampel yang mendekati distribusi nomal (Solimun, 2002:79). Karena
penefitian ini secara total menggunakan 300 data observas (Lampiran 7), maka
. dengan demikian data dapat diasumsikan normal.

2 Evaluasi atas Qutfiers
Evaluasi atas outliers univariaf dan outliers multivariat disajikan berikut ini, ',

al Univariate Outliers | :
Dengan menggunakan dasar bahwa kasus-kasus atau observasi-observasi

yang mempunyai z-score = 3.0 akan dikategorikan sebagai ouffiers, dan untuk

sampel besar di atas 80 observasi, pedoman evaluasi adalah nilai ambang batas

dari z-score itu berada pada rentang 3 sampai dengan 4 (Hair ef al, 1995 dalam

Mugusty, 2005). Oleh karena dalam peneliian ini dapat dikategorikan sebagai

| pensiitian dengan sampel besar yakni 300 responden yang berarti jauh di atas 80

| dbsenvasi, maka outliers terjadi jika z-score > 4.0; berdasar tabel descriptive
avaluasi atas outlier) bahwa semua nilai

yai rata-rata sama dengan

Wisfistics (sebagaimana terlampir dalam
¥ang telah distandardisir dalam bentuk z-score mempun

"l dengan standar deviasi sebesar satu, sebagaimana diteorikan (Augusty, 2005).

Uar hasit komputasi tersebut diketahui bahwa data yang digunakan dalam penelitian

i atjalap bebas dari unfvariate outliers (Lampiran 6), sebab tidak ada variabel yang

~—
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nyal Z-5CoMe di atag angka b
memp atas tersapyp
Batas  minimym

3,§??13 (Zscore X3.7) dan batas Maksimum .

Z=3C0ng -

Score 1,28531 (Zeoore X3.1).

b Multivariate Qutliers

| Kk menentu
Untu kan apakah sebuah kasys (berbagai jawaban seorang
esponden) memunculkan outfier Mmultivariat, adalah dengan menghitung nilai batas

perdasarkan pada nilai Chi-square pada derajat bebas sehesar jumiah variabel pada

: ignifikansi 0,001 : .
{ingkat sign atau x° (34; 0,001). Kasus multivariate outliers terjadi jika

olsi mahalanobis distance lebih besar daripada nilai Chi-square hitung (Augusty,
2005).

Berdasarkan nilai Chi square pada derajat bebas 34 (jumiah variabel) pada
fingkat siginifikansi 0,001 atau X* (34;0.001) = 65,2472 (Gujarati, 1997). Tampak dari
besi perhitungan dengan menggunakan AMOS diperoleh nilai  mahalanobis b,
dgfance-squared minimal 27 162 dan nilai maksimal sebesar 121,730 (secara
terperinci terlampir dalam Lampiran 7 tentang evaluasi atas ouffiers), maka dapat
d@mpulkan ada indikasi terjadinya multivariate pada 24 observasi, namun pada
dasamya outliers tidak dapat dibuang apabila data outliers tersebut menggambarkan

kondisi data (bukan kesalahan dalam imput data).

F. Hasil Pengukuran Setiap Konstruk atau Variabel Laten
Setelah dilakukan uji asumsi dan tindakan seperiunya terhadap pelanggaran

| ¥ang terjadi berikutnya akan dilakukan analisis model fit dengan kriteria model fit

®perti GFI (Goodness of fit index), adjusted GFI (AGFI), Tucker Lewis Index (TLI),

Ul (Comparative of fit index), dan RMSEA (Roof Mean Square Error of

“trimation) baik untuk model individual maupun model lengkap. Hasil

. . indikator variabel yang dapat
“Mukuan terhadap dimensi-dimensi atau indi

)\_—_______/—
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fuk suatu konstruk atay Variabe|
pembe” ol aten (iatent variabig) de
ngan confirmatory

alysis secara berturut-turyt di
jofor 80 dijelaskan sebagai berikyt

(. Kualitas Layanam,

Hasil uji CFA variabel kualitas |ayanan orientasi layanan dan strategi
' sira

,auan pemasaran terhadap model secara keseluruhan (overall) yang terdiri dari:

Lampiran 5

Hasil uli konstruk variabel kualitas layanan, orientasi layanan dan strateqi
pauran pemasaran dievaluasi berdasarkan goodness of fit indices pada Tabel 5.16.
weikut dengan disajikan kriteria model serta nilai kritisnya. Dari evaluasi model yang
daukan menunjukkan bahwa evaluasi terhadap konstruk secara keseluruhan
menghasilkan nilai di atas kritis yang menunjukkan bahwa model telah sesuai

gengan data, sehingga dapat dilakukan uji kesesuaian model selanjutnya.

-

Tabel 5.16. Evaluasi kriteria Goodness of Fit Indices Kualitas Layanan, Orientasi '
Layanan dan Strategi Bauran Pemasaran '

_ f-ﬂ:'i-sqt;m Diharapkan kecil | 305,558 < Marginal
(0,05:172=
203,601)

Probability = 0.05 0.000 Marginal
[ CMIN/DF < 2.00 1777 Baik
- RMSEA <008 0.051 Baik
G = 0.90 0.907 Baik
T AGFI > 0.80 0.863 Marginal
T > 0.95 0.731 Marginal
G =085 0800 Marginal

Sumber ; Lampiran
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Tabel 5.16 menunjukkan bahwa Mmodal Pengukuran kyajitag layanan. orientasi

gyanan dan strategi bauran pemasargp maka kriteria model telah menunjukkan

gfarya model fit atau kesesuaian antara data dengan model, Hal ini dibuktikan dari

delgpan criteria fit yang ada, sudah agq Yang memenuhi kriteria, Dengan demikian

nodel di atas menunjukkan tingkat Penerimaan yang balk oleh karena ity dapat

gsimpulkan bahwa model dapat diterima,

Selanjutnya untuk mengetahui variabel yang dapat digunakan sebagai

pndikator dari kualitas layanan, orientasi layanan dan strategi bauran pemasaran

dapat diamati dari nilai loading faktor atay koefisien lambda (A) dan tingkat
signifikansinya, yang mencerminkan masing-masing wvariabe sebagal indikator
hlilas layanan, orientasi layanan dan strategi bauran pemasaran tampak pada

fabed 5.17
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Loading Faktor (A) Pen

5.17. , gukuran -
Tabel Strategi Bauran Pemasaran Kusittas Layanan, Orientasi Layanan dan

1 0,801 | 14,158 0.000 | Signifikan |

—Xiz | 0835 | 16703 | 0,000 | Sgrian
13 0,837 Fix 0,000 Signifikan

—i4 | 0768 | 14437 0,000 Signifikan

—xi5 | 0759 | 12930 | 0000 | Signitkan

X186 0,618 | 10,660 0,000 Signifikan

X7 | 0740 | 12,482 | 0,000 | Signifkan

[ X1.8 0,614 10,510 0,000 Signifikan

X189 0,714 10,991 0,000 Signifikan

X1.10 0,754 12,212 0,000 Signifikan

x2.1 0,858 20,578 0,000 Signifikan

X22 0,908 Fix 0,000 Signifikan
x23 0,791 | 15670 0,000 Signifikan
x2.4 0,785 | 16,587 0,000 Signifikan
X2.5 0,740 | 13,977 0,000 Signifikan

| A3 0729 | 12,137 0,000 Signifikan
X327 [ 0706 | 11708 | 0.00 | Signifikan
| F——

X33 [ 0778 | 12235 | 0.00 | Signifikan
h_\_‘_‘_‘_ i
34 0680 | 12400 | 0000 | Signifikan

W35 [ o782 | 13022 | 0000 | Signifkan
s e
s an
X35 0.779 Fix 0,000 __S_gim___
S— ____._-—-—'_._. L
7T g7 | 3756 | 0000 | Swnwan
: [l Mt

,_-—I_'_-

:“.'l’. ; s =
Mier: Lampiran
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parkutnya.

7, Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan,

Hasil uji CFA vaniabel kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan terhadap
model secara keseluruhan (overall) yang terdiri dari: Lampiran 5.

Hasil uji konstruk variabel kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan
devaluasi berdasarkan goodness of fit indices pada Tabel 5.18 berikut dengan
dsgjkan kriteria model serta nilai kritisnya. Dari evaluasi model yang diajukan
menunjukkan bahwa evaluasi terhadap konstruk secara keseluruhan menghasilkan
nilai di atas kritis yang menunjukkan bahwa model telah sesuai dengan data,

mhingga dapat dilakukan uji kesesuaian model selanjutnya,
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[ 2
518, Evaluasi kriteria G S8 of Fit |
18 | oyalitas Pelanggan dices Kepuasan Pelanggan dan

g |
; "'f '_'ﬁﬁ.@m Diharapkan kecil 19,366 < M
f aginal
(0,05:10= 18,307) :
-f-'aigﬁiﬁmb“““"" = 0.05 0.035 Maginal
¥ |
="}

SMISER = 0.08 0.056 Baik
—GFl = 0.90 0.981 Baik
5 = 0.80 0.947 Balk
e 17 = 0.95 0.983 Bask
" Sumber : Lampiran

Tabel 5.18 menunjukkan bahwa model pengukuran kepuasan pelanggan dan
fyaltas pelanggan maka Kriteria model telah menunjukkan adanya model fit atau
msesuaian antara data dengan model. Hal ini dibuktikan dar delapan criteria fix
fng ada, sudah ada yang telah memenuhi kriteria. Dengan demikian model di atas
merunjukkan tingkat penerimaan yang baik oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa
Model dapat diterima.

Selanjutnya untuk mengetahui variabel yang dapat digunakan sebagai
tdkator dari kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan dapat diamati dari nilai

 kadng faktor atau koefisien lambda (A) dan fingkat signifikansinya, yang
indikator kepuasan pelanggan dan

Menteminkan masing-masing variabel sebagai
"akas pelanggan tampak pada tabel 5.19.
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5.19. Loading faktor (A) Pengukura
foeel Pelanggan " Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas

ﬁ__--"‘"_ —'—-—-—._._____‘_____-_-_

a1 | 0767 | 13354 | Gogo—ts—e
54 | 0000 | Signiian

B

] 0,807 Fix 0,000 Signifikan
23 | 0718 | 12395 | 0000 | Signian
|~—~?1"1_ 0,807 Fix 0,000 Signifikan

| ¥i.2 0,797 14,382 0.000 Signifi
1.3 0,808 15,037 0,000 Signifikan

Y4 0,698 12,031 0,000 Signifikan
Sumber; Lampiran

Loading faktor (A1) pengukuran variabel kepuasan pelanggan dan loyalitas
sanggan pada Tabel 5.19 menunjukkan hasil uji terhadap model pengukuran
wiabel kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan dar setiap indikator yang

menjelaskan konstruk, khususnya varabel laten (unobserved varabel), sehingga

sluruh indikator diikutkan dalam pengujian berikutnya.

1 Kualitas Layanan, Orientasi Layanan, Strategi Bauran Pemasaran,

Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan.
Berdasarkan cara penentuan nilai dalam model, maka variabel pengujian

Model pertama ini dikelompokkan menjadi variabel eksogen (exogenous varabel)

0 variahe endogen (endogenous variable). Variabel eksogen adalah variabel
kan variabel endogen adalah variabel

&9 nilainya ditentukan di luar model. Sedang

. ; atau dari
1 nilainya ditentukan melalui persamaan .
. : en adalah pengukuran kualitas
%tk Termasuk dalam kelompok variabel ekso9

model hubungan yang
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fentasl layanan da
- ; N Strategi bayran Pemasaran, sedangkan
. yang

variabel endogen adalah ke u
glond PUasan pelanggan gan loyalitas
pelanggan.

Model dikatakan baik bilamana pengarnhangan model hipotetik
secara teoritis

jukung oleh data empirk. Hasil analisis SEM secarg lengkap dapat dilihat pad
a

ymhﬂ'bEﬁHUt

gambar 5.1. Pengukuran Model Hubungan Variabe Tahap Awal

e ]
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Hasil uji model disajikan pada gambar 5.1 diatas dievaluasi berdasarkan
Wodness of fit indices pada tabel 5.20 berikut dengan disajikan kriteria model

"1t hilai kritisnya yang memiliki kesesuaian data.




Mode] T, Awal
' P—_L"m-squa.m DW"—‘—'-—-—-—' -
[/_ h&:‘ll 95D15ﬂ4 - Kurﬂﬂg Baik
i (0,05:367=
| 412,671)
" Probability = 0.0
L_____._h 3 0.000 Kurang Baik
_ CMIN/DF = 2.00 2,580 Kurang Baik
~—  RMSEA < 0.08 0.073 Baik
GFl = 0.80 0.781 Kurang Baik
AGFI = 0.90 0.740 Kurang Baik
. Tu = 0.85 0,278 Kurang Baik
CFl = 0.95 0.348 Kurang Baik

Sumber : Hair (2006), Augusty (2005)

Dari evaluasi model menunjukkan dari delapan kriteria goodness of fit indices

wihat dari delapan kriteria yang diajukan baru satu yang memenuhi kriteria,

whingga dilakukan modifikasi model dengan melakukan korelasi antar error

ndkator sesuai dengan petunjuk dar modification indices. Hasil analisis setelah

nodel akhir yang didapatkan adalah sebagai berikut:
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M
odel Hubungap, Variabe| Tahap Akhir
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Hasil uji model disajikan pada gambar 5.2 diatas dievaluasi berdasarkan
wedness of fit indices pada tabel 5.21 berikut dengan disajikan kriteria model

serta nilai kritisnya yang memiliki kesesuaian data.
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: fffim1 kriteria Goodness of Fit Indices Overall Model T ahap Akhie
e T ———

L—="""37 = Chi-square Dlhaﬁﬁm“—‘ﬁ—'ﬁm T——

(0,05: 342 =
- 3886,125)

" Probability = 0.05 0.000 Marginal

~ CMIN/DF < 2.00 1,940 Baik

— RMSEA < 0.08 0.056 Baik

= GFI 2 0.90 0.847 Marginal

—  AGFI = 0.80 0.805 Marginal

— TU = 0.95 0,642 Kurang Baik

= - GFl > (.95 0.573 Kurang Baik

Sumber : Hair (2006), Augusty (2005)
Dari evaluasi model menunjukkan dari delapan kriteria goodness of fit indices
tawa dua yang belum memenuhi kriteria yakni TLI dan CFl namun nilainya sudah
mendekati nilai kritis, sedangkan chi_square dan nilai probabilitas hal ini disebabkan
laena sampel yang sangat besar yakni 300 sehingga sig probability tidak dapat
igeritungkan (Hair,at all, 2006 ; 753) sehingga dapat disimpulkan bahwa model
icara keseluruhan dapat dikatakan telah sesuai dengan data dan dapat di analisis
Ebih lanjut.
6. Pangujian Hipotesis
Berdasarkan model empirik ya
Uaiikan pengujian terhadap hipotesis yang diajuk

ng diajukan dalam penelitian ini dapat
n menlalui pengujian koefisien
pengujian hipotesis

! A pada model persamaan struktural. Tabel 522 merupakan
dari 0.05 maka hubungan
“rgan melihat nilai p value, jika nilai P value lebih kecl
E Leall bel berikut :
i.".ﬂ.-'ﬂ I"Efif:'lbi'_-:i Ei-gniﬂk:al'l. HE$1I p,engujhn dIE-E]IkEn P‘adﬂ ta

)\—’___’—_/_




V’_

) —

198
522, pengujian Hipotesis
==
_ Direct Effect
| WP [yariabel Variabel
i independen | Dependen Standardize CR ol e R
L—1 Kualitas | Kepuasan " = vawe ey
! 2
| # | Layanan | Pelanggan 36 2863 | 0,008| Signifikan
=" | Kualitas Loyalitas
i | Layanan | Pelanggan | -0.053 -0878 |p4pg| T4k
LT signifikan
Orientasi | Kepuasan
W | Layanan | Pelanggan 0.335 2,583 0,01 | Signifikan
Orientasi Loyalitas
Strategi
Kepuasan
5 Bauran Pelanggan 0,28 2,113 0,035 | Signifikan
pemasaran
Strategi :
Loyalitas Tdk
| Hb Hau;:pa _ | Pelanggan 0,125 1.085 0,278 signifikan
Kepuasan Loyalitas 524 0 Signifikan
K7 Petangoan | | Pelsnggan 0,463 ' g
- Loyalitas | Kepuasan 0,109 Signifikan
| Kualitas Layanan Pelanggan Pelanggan
. , Loyalitas Kepuasan 0,115 Signifikan
Urientasi Layanan Pelanggan | Pelanggan
Strategi Bauran Loyalitas KEP“““';'T 0,13 Signifikan
___Pemasaran Pelanggan | Pelanggd
&r: Lampiran
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pualitas Layanan

I‘\‘_:l:l

e —

coef -0.05
H1 3

coef 0236
. i H3
Orientasi Layanan coef 0.335 /HVEPIJISEI'I Pelanggan Eclf Loyalitas Pelanggan
X2 \ Y1 Y2
B
H3 H&

coef 0.280

Strategi Bauran
Pemasaran

X3

H4  coef0.08
Keterangan :
ey : tidak signifikan

. signifikan

Dari keseluruhan model jalur yang dihipotesiskan, ada lima jalur yang

“nifikan dan dua jalur tidak signifikan. Adapun interpretasi dari Tabel 5.22 dapat

fisaskan sebagai berikut :
signifikan terhadap kepuasan

sien sebesar 0.236,

i Kuslitas layanan mempunyai pengaruh positi

Pelanggan dengan P = 0.008 < 0.05 dengan nilai koefi

i [ n maka semakin
oefigien ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layana

| Mningkatkan kepuasan pelanggan.

)\__’_______/—
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. gyalitas layanan mempunyai

an dengan P = 0.498 =
pelangd 0.05 dengan nilai _
koefisien sebesar -0.053

efisien ini menunjukkan bahwa kuglitas layanan i
tidak dapat secara |a

L
#nciplah;aﬂ Dﬂlﬂnggan 'brarg l':"!fﬂll rgsung

artinya perbaikan kualitas layanan yang
sberkan oleh perusahaan tanpa terlebih dahyly memahami apa yang dibutuhka
n

peianggan. tidak dapat meningkatkan oyalitas pelanggan, namun kuaiitas
ayanan berpenganin tehadap loyaitas pelanggan metaiui kepuasan pelanggan
dengon koefisien 0,109, artinya perbaikan kualitas layanan yang sesuai dengan
kebutuhan pelanggan akan meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga akan
berdampak pada terbentuknya pelanggan yang loyal,

¢ Orientasi layanan mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan dengan P = 0.010 < 0.05 dengan nilai koefisien sebesar 0,335,
koefisien ini menunjukkan bahwa semakin baik orientasi layanan yang
dkembangkan perusahaan maka semakin meningkatkan kepuasan pelanggan.

¢ Orientasi layanan mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas
pelanggan dengan P = 0.000 < 0.05 dengan nilai koefisien sebesar 0.404,
koefisien ini menunjukkan bahwa semakin semakin baik orientasi layanan yang
dkembangkan perusahaan maka semakin meningkatkan loyalitas pelanggan.
Oentasi layanan juga berpengaruh tehadap loyalitas pelanggan melal

kepuasan pelanggan dengan koefisien 0,115, artiya penerapan orientasi layanan

¥ang baik akan meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga akan berdampak

Pada terbentuknya pelanggan yang loyal.
g, EI:&tE!;Ii bauran pemasaran merrmuﬂ'fﬂf pengar‘uh posit signifikan terhadap
| tepuasan pelanggan dengan p = 0.035 < 0.05 dengan nilai koefisien sebesar

B cm——
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0.280, koefisien il menunjukikan bahwa  sermax
Makin  tepat strategi  bauran

pemasaran maka semakin meningkatian kepuasan palg
Pelanggan,

| I bauran Pemasaran tidak dapat
sacara langsung menciptakan pelanggan yang loyal

arlinya penerapan sirategi
pauran pemasaran yang diberikan oleh perusahaan tanpa terlebih dahuly
memahami apa yang dibutuhian pelanggan, tidak dapat meningkatkan loyalitas
pefanggan, namun strategi bauran pemasaran berpengaruh tehadap loyalitas
pelanggan  melalui  kepuasan pelanggan dengan koefisien 0,130, artiya
penerapan strategi bauran pemasaran yang tepat akan meningkatkan kepuasan
pelanggan sehingga akan berdampak pada terbentuknya pelanggan yang loyal,

¢ Kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan dengan P = 0.000 = 0.05 dengan nilai koefisien sebesar 0.463,
koefisien ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kepuasan pelanggan maka
byalitas pelanggan akan semakin tinggi pula.

i Kuabtas Layanan, Orientasi Layanan, dan Strategi Bauran Pemasaran
mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui
epuasan pelanggan dengan nilai koefisien Kualitas Layanan sebesar 0.108,

Orientasi Layanan sebesar 0,115 dan Strategi Bauran Pemasaran sebesar 0,13.

Tahal 522 dapat diketahui terdapat jalur yang pengaruh Eiﬂﬂirﬂfﬂﬂ dan tidak

"iniikan, Dengan demikian hipotesis:
uasan pelanggan.

- . HE
" * Kualias jayanan mempunyai pengaruh terhadap kep

A : terhadap loyalitas pelanggan.
" Fualitas layanan tidak mempunya pengaruh

b r———
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. grientasi layanan mempunya; Pengaryh Erhndap
_ prientasi layanan mempunyai Pengarnh terhadap

K .
- Kualitas Layanan, Orientasi Layanan, Strategi

2t

loyalitas

Kepuasan pelanggan mempunyai Pengaruh terhadap loyalitas pelanggan,

Bauran Pemasaran mempunyai
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melatui kepuasan pelanggan.
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BAHASAN DAN TEMUAN PENELITIAN

\ Analisa dan Implikasi Hasil Penelitian

( pongaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Pelang
gan

Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa kualitas layanan di sektor

gekomunikasi khususnya di Telkomsel mempunyai hubungan positif dan
signifikan pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan. Penyebabnya adalah

wiwa kualtas layanan yang diberikan Telkomsel kepada pengguna jasa,
nemberkan kepuasan yang signifikan kepada pelanggannya. Dari keseluruan
dmensi kulitas layanan yang terdiri dari responsiveness (ketanggapan layanan yang
cepat dan tepat), tangible (wujud tampilan fisik), empathy (perhatian tulus dan
bersifat individual), reliability (keandalan layanan, tepat waktu, akurat dan ketelitian),
gan assurance (jJaminan‘kepastian kemampuan dar perusahaan/Tefkomsel).
keseluruhan dimensi tersebut signifikan memenuhi harapan, prestasi, kesesuaian
dan kepuasan yang diinginkan pelanggan Telkomsel.

Persapsi kualitas layanan diartikan sebagai persepsi atau kesan pelanggan
khadap kualitas layanan pihak penyedia jasa telekomunikasi yang dirasakan

renggan, Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pefanggan merasakan kualitas

Bfnan yang diberikan perusahaan sesuai dengan apa yang mereka harapkan.

Usam artian bahwa apa yang pelanggan harapkan dan kualitas layanan sesual

®ngan apa yang mereka rasakan. Ini berarti bahwa pihak perusahaan Telkomsel
kepada pihak pelanggan yang sesuai dengan

"sh memberikan kualitas layanan |
yang dimaksud dapat menciptakan

heagy layanan

N mereka, sehingga kualitas

i anan yang diberikan
““a5an bagi pelanggan. Jadi dalam mengevaluasi kualitas layanan ¥

203
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atau  Organisasi
Fﬂvuﬁﬂhaan | hﬂrﬂgknra m -
rirbukan PEIASAAN Puas dan sebalkny,

2

harapan yang dapat

Kualitas layanan yang memenun

e pelanggan akan menimbulkan ragg kepua

Kotler (1997) mengemukakan bahwa
ng menyangkut

keke i aki
mmﬂ”ﬂ” afau CeWwaan sebagaj akibat darj perbandingan antara kinerna

uioome) produkifasa yang dipersepsikan dalam kaitanya dengan harapannya. Jadi

apakah pembeli puas setelah membelj adalsh tergantung pada kineda yang

gawarkan  dalam - hubunganya  dengan  terpenuhi  findaknya harapan
sngganipembeli.

McKenna dalam Tjiptono (1997) mengemukakan bahwa kesuksesan suatu
prusahaan sangatiah ditentukan oleh pelanggannya. Hubungannya dengan kualitas
kyanan, perusahaan hendaklah berusaha menyesuaikan dengan kualitas layanan,
prisshaan hendaklah berusaha menyesuaikan dengan perubahan keinginan dan
kebutuhan pelanggan dalam hal menggunakan jasa Telekomunikasi,

Hasil penelitian ini juga mendukung hasil penelfitian terdahulu dengan obyek
din waktu yang berbeda, yang dilakukan oleh Cronin dan Taylor (1992) dan industri
sioran (fast food) dan perbankan, menemukan bahwa tinggi rendahnya kualitas
#2130 berpengaruh terhadap tingkat kepuasaan pelanggan.

Hasil penelitian ini secara empiris mendukung hasil penelitian yang dilakukan

Naalsa (1999) berjudul: “Pengaruh Komitmen Manajemen terhadap Kualitas
Pelanggan Maskapal Penerbangan
Dalam

“anan untuk Meningkatkan Kepuasan

E":111~55ti||; dilihat dari Sudut Pandang Pelanggan dan Penyedia Jasa"

: ka
|'E3l'41|1'lllan hasil penelitiannya menunjukian bahwa 64 8% responden menyatakan

"% dengan kualitas layanan yang ditenma.

R pmi—————_
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pemikian puia

itas lavanan pad i
o a8 T@YSNEN pada Industr jas, Penerbangan rute Syrapaya.
i .
ke puas dengan kualitas layanan yang diterim T
. a.
peberapa dukungan teori maypy i
PUn penelitian Emperik yang telah dilakukan,

g mendukung hasil penelitian ini adalah Ostrowsyi et al. (1993), Fullerton d
' . n dan

jyor (2002) serta Caruana et al. (2000) Yang menyatakan bahwa persepsi

whadap kepuasan pelanggan. Sementara Croin dan Taylor (1992) menyatakan
i kualitas layanan merupakan faktor penentu dalam membentuk kepuasan
pelanggan. Dukungan teori dan peneiitian tersebut memberikn makna bagi jasa
reghomunikasi bahawa hendaklah memperhatikan kualitas layanan yang mereka
ierkan kepada pelanggan, oleh karena kepuasan pelanggan dapat terbentuk oleh
nsirya tingkat kualitas layanan yang mereka berikan.

! Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan mempunyai hubungan
negatif dan tidak signifikan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan Telkomsel.
Pengaruh negatif ini tidak terlepas dari rendahnya kualitas fayanan oleh Telkomsel
#ng fidak signifikan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini
Membuktikan bahwa kepuasan pelanggan cenderung menjadi mediator pengaruh
Waltas layanan terhadap loyalitas. Argumen ini menunjukkan bahwa kepuasan
WEvggan dapat memperkuat atau memperlemah pengaruh yang dibarkan oleh

Vi layanan terhadap loyalitas pelanggan (Caruana, 2002). Hasil pen
hubungan

elitian ini

W Membuktikan bahwa indikator variabel orientasi layanan mempunyal
loyalitas pelanggan, yang justru

D e
“f Gan figak signifikan pengaruhnya terhadap
ungan positif dan tidak

s . rhub
i IE‘-"'I}I'E'bEb mengapa Uﬂl’iﬂbﬂi kualtas FEI‘:’EI'IEII'I be

s i S————




- ik
arung sabagai mederisasi 3 kepuasan pelanggan

hubun
9N antara kugjitae layanan terhadap loyalitas,

mana yang dikemukakan Cg
o fuana (2002), makg terbuldi pula bahwa kualitas

' Puasan pel

: ' e anggan,
snjuny juga tidak signifikan terhadap loyalias b yang

Hasil penelitian ini di satu sisi, mendukung teor yang dikemukakan C
n Caruana

a0, bahwa kepuasan pelanggan dapat memperkuat atau memperlemah

sngaruh yang diberikan oleh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. Namun
gssi fain, berbeda dengan hasil penalitian terdahuly olehy Parasuraman (1998) dan
(roin et al. (1992) bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan tidak signifikan

ehadap loyalitas pelanggan,

Perbedaan hasil penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah teretah
pada obyek, lokasi, waktu, populasi, dan jumlah sampel yang berbeda, sehingga

emuan dalam penelitian ini praktis juga berbeda, karenanya penelitian inl memiliki

iekhasan tersendir yang membedakannya dengan penelitian terdahulu.

1 Pengaruh Orientasi Layanan Terhadap Kepuasan pelanggan
Hasil panelitian ini menunjukkan bahwa orientasi layanan jasa Telekomunisi

"mpunyai hubungan positif dan signifkan pengarunya terhadap kepuasan

"Enggan. Artinya bahwa apa bila Telkomsel senantiasa melalukan ofientasi

Winan maka Telkomsel mampu meningkatkan kepuasan pelanggan. Kuatnya

*i3anh Orientasi layanan terhadap kepuasan pelanggan disebabkan karena

e layanan yang diberikan oleh Telkomsel dinilai
r i signifikan memben
4 nyata dalam hal kualitas layanan yang terbukti signif

P it —

positif oleh pelanggan.
kepuasan




mhﬁ#'” kepuasan pelanggan.

D ik eluruhan indi .
as n indikat ﬁflﬂ'ﬂiasl Jayanan j'ﬂﬂg Eigﬂl ikan Peng
ofr if m EI‘LIhrI'_i"ﬂ

| terhad "9 KAt pengarunnya adalah perhatian
gis TomEETEMIATAP Pelanggan yang mendapat masaian,

hdap kepuasaan pelanggan yang pal

sementara indikator kepuasan Pelanggan yang gj Pengaruhi langsung oleh

langgan yang paling kuat adalah indikator Puas atas layanan yang diberikan

piomsel KNUSUSNYA pada kualtas faringan dan tarf yang kompettit. Sedangkan
pkator yang paling lemah adalah harapan pyas atas lokasi-lokasi layanan yang
mudah dangkau dan tersebar di seluruh Indonesia.

Hasil penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh
Fmell (1952) yang mengemukakan bahwa orientasi layanan akan berpengaruh
seara positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan (custamer satisfaction)
ying pada akhimya akan berpengaruh pula terhadap loyalitas pelanggan (Customer
bjaty). Selanjutnya hasil penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian Utar (2004)

ada Industri penerbangan yang mengemukakan bahwa maskapai penerbangan

negkukan orientasi layanan akan mampu meningkatkan kepuasan pelanggan.

4 Pengaruh Orientasi Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasl penelitian ini menunjukkan bahwa orientasi layanan di Telkomsel

"Mpunyai hubungan positif dan signifikan pengaruhnya terhadap loyalitas

Finggan, Artinya bahwa apabila Tefkomsel senantias
katkan loyalitas pelanggan. Kuainya pengaruh

a melakukan orientasi

*Fnan maka akan mampu mening

"R layanan terhadap loyalitas pelanggan disebabkan orientasi layanan yang

“tkan oleh Telkomsel dinilai puas oleh pelanggan.

P amiiei———r
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Penay
elitian oleh penefitj sebelumnya,

in (1) Bitner et al. (1990) Yang me
M¥atakan bahwg kegag
alan layanan dan

agdap Sualu organisasi,
H..

langgan ke perusahaan |ai .
qadahnyd Pe N lain. Artinya Tel
- omsel dapat memperbaiki

(cepal merespon keluhan), maka

fgyanan Pelanggan tidak akan berpindah ke

Iﬁﬂmunihaﬂ yang lain; (2) Fornell (1992 ¥ang mengemukakan bahwa orientasi
poren kaft BEPENGAUR secara positit dan signifikan terhadap kepuasan
(nggan yang pada akhimya akan berpengaruh pula terhadap loyalitas pelanggan:
4 Smith et al. (1998) mengemukakan bahwa orientasi layanan adalah sangat
pring untuk  membangun hubungan dengan pelanggan dan mencegah
wpndahnya pelanggan. Selanjutnya, ditambahkan bahwa orientasi layanan secara

engsung mempengaruhi loyalitas pelanggan yakni niat pelanggan untuk melakukan

smbelian ulang (repurchase) atas jasa, dan merekomendasikannya kepada pihak
b fentang jasa yang ditawarkan perusahaan; (4) Tschohl (2005) mengemukakan
khwa orientasi layanan tidak hanya membangun loyalitas pelanggan, tetapi juga
nenarik lebih banyak pelanggan dan secara drastis dapat mengurangi anggaran
téfa periklanan perusahaan; dan (5) Michel (2006) mengemukakan bahwa minat
Yenlas layanan telah tumbuh, maka layanan memiliki dampak positif pada
"asan pelanggan, loyalitas pelanggan dan keuntungan bagi perusahaan,

*Pengaru Strategi Bauran Pemasaran Terhadap Kepuasan Pelanggan

hahwa variabel strategi bauran pemasaran
msel mempunyai hubungan positif dan
langgan. Pengaruh positif ini

Hasil penelitian ini menunjukkan
i m&lmmuniraai khususnya pada Telka

Yona
"hkan pengaruhnya terhadap kepuasan Pe

bauran pemasaran sangat menentukan

| a
“lukkan bahwa indikator dari strategi

A e ——




Y"

uyasan, mereka (Ostrowsk
ot & Lt al (1993 4
or strated! bauran pemasarap

jiator dar strategi bauran pemasar g
an '_I’EF!Q dﬂﬁl‘aﬂ{an perusahaan tﬂl‘hadap

Janggan pengguna produk Telkomsel maka Pelanggan merasa puas atas
apa

and mereka rasakan.

secara teoritis, hasil penelitian inj mendukung penelitian sebelumnya oleh

prowski et al. (1993) bahwa strategi bauran pemasaran menetukan tingkat

gpussan pelanggan, namun secara empiris penelifian ini berbeda dengan hasil
snelian sebelumnya oleh Voss, Parasuraman dan Grewal (1998) pada industri
shotelan yang menemukan bahwa strategi bauran pemasaran berpengaruh tidak
gnifkan terhadap kepuasan pelanggan.

Jumizh sample yang berbeda sehingga temuan dalam penelitian ini praktis juga
lebeda, kamanya penelitian ini memeiliki kekhasan tersendin yang membedakanya

#rgan penelitian terdahulu.

i sisi lain, hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian sebelumnya,
%ihal signifikan dan tidak signifikan pengaruh Strategi Bauran Pemasaran terhadap
'#pu3san pelanggan. Perbedaan hasil penelitian ini dengan penalitian sebelumnya

Hh tertetak pada obyek, lokasi, wakiu, populasi, dan jumiah sampel yang

bedy sehingga temuan dalam penelitian ini praktis juga berbeda, karenanya
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B
Fﬂ’“' auran Pumauarnn Terha ;
i dap Loyalitag Pelangg
an

Has penelitian ini menunjukkan adanya
ubungan pogi

ok ﬁgn!‘ﬁlﬂ.ll‘l antara strategi bauran - POsitif dan pengaruh yang

dA%aran dengan

Hal | loyalitas pefanggan
[ an bahwa strategi
ang digunakan egi bauran
;ﬁ'ﬂ'-qsﬂfﬂﬂ yang dig Perusahaan dapat eningkatkan loyaita
asahaan melalui kepuasan pelanggan, s terhadap

oaaind Telkomsel di Makassar,

repenuhinya harapan dan kesesuaian strategi bauran pemasa
ran yang

gmjinkan pelanggan oleh Telkomsel akan menciptakan loyalitas bagi pelanggan
pogan demikian, strategi bauran pemasaran sangat menentukan lnral'rlx;
anggan yang dicerminkan oleh sikap untuk membaeli ulang produk Telkomsel dan
prekomendasikan serfa menyampaikan hal-hal positif tentang Telkomsel kepada

wzng/pihak lain.

Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan,
wmperiahankan pelanggan berarti mempertahankan kelangsungan  hidup
renusahaan. Hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik
i mempertahankan pelanggan. Usaha untuk mendapatkan dan mempertahankan
Manggan yang loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, tetapi melalui tahapan dan
hikan startegis. Salah satunya adalah kebijakan strategi bauran pemasaran yang
fii dapat meningkatian loyalitas pelanggan medlalui kepuasan pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa variabel strategi bauran

ignifikan terhadap loyalitas petanggan.

| MMasaran mempunyai pengaruh yang tidak s
bahwa strategi bauran

"
3 hasil penelitian sebelumnya juga menyatakan
:msa'a” mempunyai pengaruh yang tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
| - - i harapannya, maka

1% kefika strafegi bauran pemasaran tidak sesua dengan harapaniy

.ril_'ln:lfa mereka akan menunjukkaﬁ ﬂdgk I[h'!,"ﬂl

B ii——
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I pengaruh

. jgnifikan terhadap | ;
ﬂjak ﬂgﬂ p ufahtﬂ& mh
i ndgan, Pelanggan akan loyal apabila

it Jahulu merasakan kepuasan,
g

camentara ndikator loyalitas pelanggan yang di A
penga angsung oleh

A pemasaran adalah indikate merekom
Jagi bAUTAN r Omendasikan kepada
. arang/pihak
ju menyusul indikator menyampaikan halhal

mmmhak lain.

POSitif tentang Telkomsel kepada

pengan demikian, strategi bauran pemasaran merupakan salah satu variabel
gy fidak signifikan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan, Strategi bauran
grasaran yang digunakan perusahaan untuk mempengaruhi pesaing.

1.pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasd penelitian ini menunjukkan adanya hubungan positif dan pengaruh yang
sgnifikan antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan pengguna jasa
womsel di Makassar. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat
bussan yang dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas
wreka, demikian pula sebaliknya, semakin rendah tingkat kepuasan yang dirasakan
Manggan, maka semakin rendah pula tingkat loyalitas mereka kepada industri jasa
“ehminikasi tersebut. Terpenuhinya harapan, kesesuaian, prestasi jasa oleh
Tekarmeay akan melahirkan kepuasan bagi pelanggan, yang pada akhimya akan

"tiptakan loyalitas pelanggan. Dengan demikian, kepuasan
yang dicerminkan oleh sikap untuk menggunakan

pelanggan sangat

enlukan oyalitas pelanggan
i menyampaikan hal-hal positif
"% Talkomsal dan merekomendasikan ﬂ

L T & i

P T —
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2sil penelitian sebelumnya
10 (2000), Bowen dan Chen

qutsan pelanggan terhadap loyalitas pelanggap Pada telekomunikasi mend
- | I mendukung
w”}mf-’ﬁf'ﬂn yang dilakukan cleh Utari (2004) dan Abadi {2006)

pargaruh Kualitas Layanan, Orientasi Layanan, dan strategi Bauran
pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan melaiu Kepuasan Pelanggan.

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan signifikan terhadap loyalitas
relanggan melafui kepuasan pelanggan pengguna jasa Telkomsel di Makassar. Hal
i diarfikan bahwa dari keseluruhan indikator kualitas layanan, orientas| layanan,
ey bauran pemasaran akan signifikan terhadap loyalitas pelanggan apabila
wesh dahulu merasakan kepuasan. Dengan demikian, kepuasan pelanggan
wgat menentukan loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian ini didukung oleh teori dan sejumlah hasil peneiitian
welumnya oleh Caruana (2002), Parasuraman (1998) dan Cronin et al. (1882)
myatakan bahwa jika kepuasan pelanggan cenderung sebagai mediasi hubungan
Y2 kualitas layanan, orientasi layanan dan strategi bauran pemasaran terhadap

vdltas pelanggan,
Dengan demiikian loyalitas pelanggan akan menjadi kunci sukses, tidak hanya
" jangka pendek, tetapi keunggulan bersaing

| 1 : jumiah
598N memiliki nilai strategis bagi perusahaan ks

yang berkelanjutan. Loyalitas
merek lain tidak

e e : itas.
5 tar ikatan yang kuat dari pelanggannya, yaitd oyl

i
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;

| ntasi layanan, dan
| g, ONEN! ya strategi bauran pemasaran terhadap

s paianggan. Temuan teoritis dari hasil penelitian inj antara lain

I
Eics

. (aiss Lavanan terhadap Kepuasan Pelanogan

hast peneliian ini mengemukakan temuan teoritis bahwa kualtas lavanan
woryal hubungan posiif dan  signifikan pengaruhnya terhadap kepussan
EQEN paca jasa tesxomunikasl kKhususnya Tekomsal Hasil peneitian ini
axng 9engan Emuan £onls osh Cronin dan Tayvior (1952), Ostrowsid &f al
O, Fulerion dan Tayior (2002), yang menyaiakan bamwa persapsi kuabtas
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g. Temuan Teoritia

Sébﬂfl'ﬂf'ﬂ'lﬂna elah. diuraikan Pada tujuan dan manfaat penaliian bahwa
penelitian ini diharapkan akan memberikan sumbangan bagi perkembangan fimu
pengetahiuan di: bidang Manajemen, khususnya manajemen pemasaran, terutama
tentang faktor-faktor yang membentyg kepuasan dan loyalitas pelanggan pada jasa
Telkomsel di Makassar. Dalam peneiitan ini, variabel yang dianalisis adalah kualitas
layanan, orientasi layanan, dan strategi bauran pemasaran terhadap kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Temuan teoritis dari hasi penelitian ini antara lain, sebagai
berikut :
1. Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian ini mengemukakan temuan teoritis bahwa kualitas layanan
mempunyai hubungan positif dan signifikan pengaruhnya terhadap kepuasan
pelanggan pada jasa telekomunikasi khususnya Telkomsel, Hasil penalitian ini
didukung dengan temuan teoritis oleh Cronin dan Taylor (1992), Ostrowski ef al
(2000}, Fullerton dan Taylor (2002), yang menyatakan bahwa persepsi kualitas

layanan memiliki pengaruh positif dan faktor penentu dalam membentuk kepuasan

pelanggan.

2. Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan
Hasil penelitian ini mengemukakan temuan teoritis bahwa kualitas lavanan

mempunyai hubungan negatif dan tidak signifikan pengaruhnya terhadap loyalitas
Pelanggan pada jasa telekomunikasi. Jika kepuasan pelanggan cenderung sebagai
Moderisasi hubungan antara kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan,
“ebagaimana yang dikemukakan Caruana (2002), maka terbukti pula bahwa kualitas
®yanan lidak signifikan pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan, yang



pelanggan dapat memperkuat atay, Memperiemah pengaruh yang diberikan oleh

kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan, Namun disisi lain, berbeda de
. i I'Igﬂﬂ

teruan teortis oleh Parasuraman (1988) dan Cronin ef af (1992) bahwa kualitas

iayanan berpengaruh negatif dap tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
penyebab perbedaan tersebut, terletak pada obyek, lokasi, waktu, populasi dan
jumiah sampel juga berbeda.

3. Orientasi Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian ini mengemukakan temuan teoritis bahwa perbaikan layanan
mempunyai hubungan positif dan signifikan pengaruhnya terhadap kepuasan |
pelanggan pada jasa telekomunikasi. Hasil penelitian ini didukung dengan temuan |

| teoritis oleh Formell (1982) dan Michel (20068) yang menyatakan bahwa crientasi

. layanan akan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

| 4. Orientasi Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan

I Hasil penelitian ini mengemukakan temuan teoritis bahwa perbaikan layanan

! mempunyai hubungan positif dan signifikan pengarubnya temhadap loyalitas

| relanggan pada jasa telekomunikasi. Hasil penelitian ini didukung dengan temuan
tearifis oleh Bitner et al. (1990), Fomell (1992), Smith et al. (1998), Tschohl (2005),
%an Michel (2006), pada kesimpulannya bahwa orientasi layanan akan berpengaruh
BOSitf dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, yang pada akhimya akan

bemengaruh pula terhadap loyalitas pelanggan. Selanjutnya, ditambahkan bafwa

K i flita | akni ni
MHentag) layanan yang digunakan mempengaruhi loyalitas pelanggan yakni niat

e~



5. Strategi Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian ini mengemukakan temuan teoritis bahwa harga mempunyai

hubungan positif dan signifikan pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan pada
jasa telekomunikasi, Hasil peneliian inj didukung dengan temuan tecritis aleh
Ostrowski ef al. (1993) yang menyatakan bahwa strategi bauran pemasaran yang
- digunakan perusahaan untuk menentukan tingkat kepuasan pelanggan.

. 6. Strategi Bauran Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan s
Hasil penelitian ini mengemukakan temuan teoritas bahwa Strategi Bauran :

Pemasaran yang digunakan pelanggan dapat mempengaruhi rendahnya loyalitas

pelanggan. Selanjutnya, bahwa strategi bauran pemasaran dapat pula ditetapkan

dengan fujuan mencegah masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas dan

mendukung penjualan ulang.

T. Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian ini mengemukakan temuan teoritis bahwa kepuasan pelanggan
Mempunyai hubungan positif dan signifikan pengaruhnya terhadap loyalitas
Pelanggan pada telekomunikasi. Hasil penelitian ini didukung dengan temuan teoritis

ek Gﬂfﬂwﬁki et al. {-1g93]‘ Hﬂndgﬁmmw dan Suhartanto {Eﬂﬂf}]_ Bowen dan Chen

rzrj;”j,l dan Caruana (2002), pada kesimpulannya bahwa kepuasan pelanggan

}\____________/'



. Temuan Empiris

Hasil penelitian in menunjukkan sejumlahtemuan dj lapangan yang merupakan

fmuan mpiis dan peru. dikaji lebih lanjut. Temuan empiris yang dimaksud

| didentifikasikan berdasarkan keluhan pelanggan, antara fain sebagai berikut :

1. Keluhan atas layanan call center yang 24 jam bebas pulsa yang kurang
maksimal sehingga untuk membutuhkan informasi seringkali pelanggan
terlambat untuk direspon

2 Keluhan atas jaringan yang sering menjadi masalah bagi pelanggan walaupun
Telkomsel sudah berusaha memperbaiki layanannya dengan penambahan BTS

dan jaringan 3G, EDGE, dan GSM yang sudah modemisasi. :

3. Keluhan atas pencurian pulsa yang sering diatami pelanggan Telkomsel yang
mana untuk pengaduan kurang mendapat perhatian dari pihak Telkomsel.

4. Susahnya mengakses bonus yang telah diperoleh oleh pelanggan dari prormesi
program-program yang ditawarkan oleh Telkomsel.

3. Tingginya tarif yang diterapkan oleh Telkomssl ke operator telekomunikasi

lainnya.
6. Keluhan atas ketidaksesuaian informasi promosi yang diberkan telkomsel

kepada pelanggan khususnya dengan program-program yang ditawarkan

ulamanya dengan program tarif murah dan bonus.

|
B o ————c—
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p, Rekomendasi untuk Pengjjy ¥ang akan datang
Berdasarkan hasil penelitjap,
sebelumnya, dan ketafbaias,amhete
penulis menitipkan sejumigh rekom

endasi kepadg Peneliti berikutnya, dan kepada
kunikﬂﬁli, antara lain sebagaj herfkut;

1. Perlu dilakukan peneijtian tentang jasa telekomunikasi yang membedakan

pelanggan berdasarkan segmentas; Perbedaan segmentasi akan membedakan
perilaku pelanggan (customer bahawviors).

2 Peru ada peneliian tentang kualitas layanan dengan dimensi yang berbeda,
artinya dimensi yang selama ini harus ditambah dengan dimensi lain yang bejum
termasuk dalam dimensi yang sebelumnya,

4. Perlu ditinjau ulang soal kebijakan masing-masing jasa telekomunikasi terkait
dengan persoalan tarif, yvang mana kit melihat persaingan harga khususnya
untuk tarif murah para masing-masing jasa telekomunikasi yang berlomba-lomba
menawarkan tarif murah kepada pelanggan pengguna jasa telekomunikasi,

4. Periu dilakukan penelitian tentang jasa telekomunikasi, dimana biasanya jasa
telekomunikasi yang ditawarkan kepada pelanggan sangat menjolok
perbedaannya utamanya yang berkaitan dengan kualitas layanan, harga, dan

Program-program bonus yang ditawarkan,




Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang pengaruh kualita
ualitas

jgyanan, orientasi layanan, dan strateqi baurgan Pemasaran terhadap k d
'E'FHJ&EHI'I‘ an

joyalias pelanggan, maka dapat ditarik kesimpulan berikut :

1. Kinlise layanan betpengaruh Sedhadan hspisesan pelenggan, hai ini berar
pengaplikasian dard  kualitas layanan yang sesuai dengan kebutuhan
pelanggan akan dapat menciptakan kepuasan, Dengan kata lain, semakin
baik kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan maka akan semakin
meningkat pula kepuasan mereka.

2 Kualitas layanan tidak dapat secara langsung menciptakan pelanggan yang
loyal, artinya perbaikan kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan
tanpa terlebih dahulu memahami apa yang dibutuhkan pelanggan, tidak dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan, namun kualitas layanan berpengaruh
tehadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan, artinya perbaikan
kualitas layanan yang sesual dengan kebutuhan pelanggan akan
meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga akan berdampak pada
terbentuknya pelanggan yang loyal.

3. Orientasi layanan berpengaruh terhadap penciptaan kepuasan pelanggan
ntasi layanan dalam kepuasan

¥ang artinga bahwa pengaplikasian one
lebih baik apabila tingkat

Pelanggan yang dikembangkan perusahaan akan

(Spussan teratasi dalam artian befwa semakin meningkatnya kepuzsan

F-"'-:|E|r'|§|gan_
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terbentuknya pelanggan yang loya,

5. Sirateg! bauran pemasaran mempunyaj Pengaruh positif signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, menunjukkan bahwa semakin tepat strategi bauran
pemasaran maka semakin meningkatkan kepuasan pelanggan.

6. Strategi bauran pemasaran Mmempunyai pengaruh positif tidak signifikan
terhadap loyalitas  pelanggan, menunjukkan bahwa strategi  bauran
pemasaran tidak dapat secara langsung menciptakan pelanggan yang loyal,
atinya penerapan strategi bauran pemasaran yang diberikan oleh
perusahaan tanpa terebih dahulu memahami apa yang dibutuhkan
pelanggan, tidak dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, namun strategi
bauran pemasaran berpengaruh tehadap loyalitas pelanggan  melalui
kepuasan pelanggan, artinya penerapan strategi bauran pemasaran yang
tepat akan meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga akan berdampak
Pada terbentuknya pelanggan yang loyal.

7. Kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap

kepuasan pelanggan, menunjukkan bahwa semakin tinggi kepuasan

pelanggan maka loyalitas pelanggan akan semakin tinggi pula,

: Dengan penerapan Kualitas Layanan, Orientasi Layanan, Strategi Bauran

Pemasaran yang diterapkan perusahaan tidak semua variabel dapat langsung

§ OO,
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ﬁr | melalui
kepuasan. Yang artinya Perusahagn harus tarep;

h dahuly memahami apa

yang dibutubkan pelanggan megay, variabel kualitag |a orientasi
yanan, '

layanan, dan stratﬂgi bauran pemaggmﬂ sahi pela | |
mngga nggan merasa loya
apabila tingkat kepuasannya teratag;

B. Saran
Berdasarkan kesimpulan dari hasj) Penelitian ini, maka dikemukakan
beoerapa saran yang menjadi implikasi dari hasil penelitian ini, antara lain sebagai
berkut :

1. Kualitas layanan yang diberikan oleh industri telekomunikasi perlu ditingkatkan
guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan pengguna jasa
telekomunikasi khususnya pada Telkomsel di Makassar.

4 Peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan bisa dilakukan melalui upaya
peningkatan orientasi layanan. Telkomsel yang menyadari kekurangannya dan
ségera merespon dengan memperbaikinya merupakan perusahaan mempunyai
prospek kemajuan yang lebih baik dibanding perusahaan yang tidak responsif
melakukan perbaikan. Artinya bahwa orientasi layanan sangat diperiukan dalam
Upaya untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pefanggan.

i Untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pe "

Peningkatan kualitas layanan maka manajemen Telkomsel harus memperhatikan

Broses layanan yang bersifat khusus dan berkaitan langsung dengan pelanggan.

administrasi, kebaikan jaringan, atau penambahan
an kepercayaan pelanggan terhadap hal-

Seperti kemudahan layanan
8TS dan yang terpenting menambahk

Tekomsea]
nq telah ditawarkan oleh '
hal Yang merupakan program-prog e

R i —————




5, Pada panelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah kajian teori yang
menjadi landasan penelitian agar indikator yang menjadi pengukuran bisa lebih
kompleks.
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,-";;;Elitian Mengenai Kualitag Layanan,

| Orientagi

| pemasaran terhadap Ke Layanan, Strategi Bauran
| o-asan dan Loyajitag p

|| — elanggan Telkomsel
ENGANTAR

saya memohon kesedian saudarg / | untuk mengis;

i angket ini sesuai
| 4yang sebenamya bagi keperiuan penelitian saya. esual dengen

fnda diminta untuk menjawab beberapa Pertanyaan tentang sikap dan perilaku

afura berkenan dengan pertanyaan yang ada, daiam penelitian ini terdapat
werapa kategori produk yang akan anda pilih sesyai yang anda gunakan sehari-
i Tentu 532 tidak ada jawaban yang benar atau salah, Jawablah sesuai dengan
wdaan yang sebenamya, kami berharap kesedian Bapak/lbu/Saudara meluangkan
oii waktunya untuk mengisi kuesioner yang ada dan kami mohon
gpatbu/Saudara  berkenan mengikuti  petunjuk pangisian yang ada. Atas
prhatianya kami ucapkan banyak terima kasih.

stlah dengan memberi tanda "X" pada jawaban yang anda inginkan
LENTITAS DIRI

Fetanyaan tentang Data Pribadi,

| Jenis kelamin anda - a. Pria b. Wanita

¢ Usia andg - @ <20thn b.20-20 thn ¢ 30-39 thn d.= 40 thn
! Pendidiican Sekarang :a.£D1 b.D3 cS1 dS52 e83

* ¥ pekerjaan anda
* “ihaslgwa d. Wiraswasta

Pegamai Nageri o. Ibu Rumah Tangga

f. Lain-lain {g,ah-utkan}.-...-.....

1 "-h:‘*
| Ti¥%an Swasta

/\_/_/’_
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ypakeh 808 MEMUPEaN salah seorang kongymen g
N dari

: ?
fokorse!
g Ya b. Tidak

Produk bermerek

qk" anda tidak perlu melanjyt
e Jutkan ke pertanyaan selanjutnya

: gpawah ini adalah produk dari merek Telkomse

ffik i
dagunakan! Plihan, pilihlah salah satu yang

jKartu Halo
E,ﬁarll.hl’lﬁ

4 smPAT
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a Ya b “dﬂ{
Jika fidak” anda tidak perlu melani
jutkan ke pertan i
Yaan Eﬂaama

menak !
aida gurakanl Telkomsel pilihan, pilihiah salah satu yang

1) Kartu Halo
2) Kartu AS

3) simPATI




230
IIILIEEM::I NER

“¥" pada jawab
g tendd F PACA JAWADAN Mana yang segysj 4

i engan kead i
ghenamya sesuai dengan pemyataan dib " aan diri anda yang

an: S5 = sangat setyj .
yeterang ngat setuju 5 = tidak setuju

s = i
e s = sanpat tidak setuju

n = netral
sahikan jawaban anda tidak memilih netral setidaknya ada kecenderungan
psetujuan atau tidak setuju.
ﬁF PERNYATAAN sts[t [n (8 [5 4

Nilai Hedonik

"1 | Dalam menggunakan produk telekomunikasi, saya | 1 |2 | 3| 4 [ 5
| memilih produk yang sudah terkenal
|1 |Dalam mengpunakan produk saya cenderung Memilih | 1 |2 |3 | 4 |5
| produk yang biasa saya gunakan.
'3 |Saya nyaman menggunakan produk yang sudah banyak | 1 |23 | 4 |3
| digunakan orang lain.

Nilsi Utilitarian
!r]_-_sﬂ.'r'l mementingkan produk yang cakupan jaringanya 1 (23 |4 |5
luas
H_: - o 4
! | Saya mementingkan produk yang kualitas signalnya kuat 1 |2 }3 5
T - i (2|3 |4 |5
'} | Saya mementingkan produk yang kualitis SUATEIYE yang
baik
o diawarkan | 1|2 |3 |4 |3

; .-S_ﬂ!-’a_mmpﬂnimbangkan tarif ~murah yan

ketika ili luler
: 1ka memilih layanan s¢ e EEREATE

' Siya memilih produk yang fiturnya banyak
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quaites Layanat
pasilitas fisik dan S;rﬂﬂ:l_ﬁe;qm—‘—-—-—._._‘___
1Sediaks
Jelkomsel telah memadai e LS EEET ERRE
e e Wggn e o B o
g witavah Indonesia e ;
: Telkomsel memberikan jaringan vang m&m danl1 (213 4 13
| inpvasi [Jl‘(ldl.lk
| [ PP T
|7 [ Telkomsel mempunyai titik-titik pelayanan pelanggan yang [1 12 13 T4 {51
wersehar dan mudah di akses
7 | Pelayanan yang diberikan sesuai dengan harapan pelanggan (1 (2 (3 [4 |5
7 | Jam kesja Telkomsel dapat di akses secara 24 jam 1 |23 (4 |5
;‘T"' Produk-produk yang di tawarkan oleh Telkomsel mudah & |1 |2 |3 |4 |5

jangkau oleh pelanggan Telkomsel

=

Telkomsel menyediakan pelayanan operator 24 jam yang [1 |2 |3 [4 |35
hebas pulsa
? |Pelayaran Telkomsel mudah di hubungi serta memahami |1 |2 |3 |4 |5
| kebutuhan pelanggan
10 | Kesesugian pelaksanaan layanan yang di berikan dengan 1 |2 |3 |4 |3
praduk yang di tawarkan oleh Telkomsel

(rientasi Layanan

] Pelayanan Telkomsel yang di berikan sesuai dengan |1 |2 |3 |4 |5
harapan pelanggan

: Tﬂk"fﬂﬂﬁlmmbeﬁpﬁhﬂﬁmmmdiﬁduﬂkapaﬂal 213 [4 |5
pelanggan

e = 4 j

! Telkomsel mempunyai grai-grai yang mudah di jangkau | 1 2 |3
mmmgg&n 2 13 4 |5
Perh; R T 1

U Perhatian serius Telkomsel terhadap pelanggan YA0B
Mendapat masalah

e bkan |1 |2 |3 |4 |5
: K'-’"'l':ﬂ'iipuaﬁ-_. karyaw&n ']'.:lkﬂmsl:] e

“epercayaan dan rasa aman %

MJ




. pauran Pemasaran
e Ba

- hamn | . .
| usilitas ambahan layanan dan inovas; produk
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k-produk Telkomsel yang gipe—————
: prodi Yang ﬂ““iﬂiﬂﬂ mempunya;

:fﬁmmgmm bonus dan tarif murah So

: ditawarkan
Ja pelanggan yang kompetitif dan terjangkay

. pusal layanan yang strategis dan mudah dijangkau sepert
| quilet-outlet, Grapari, Gerai Halo dan M-Kios

4|-P‘_" e mpmgmm yang ditawarkan untuk setiap
| produk disampaikan secara transparansi yang disampaikan
pelalui media-media elektronik

T [Karyawan Telkomsel memberikan perhatian  kepada
pengaduan-pengaduan pelanggan dan memahami kebutuhan
dan keinginan pelanggan

e

i [Poduk Telkomsel yang ditawarkan kepada pelanggan
mempunyai ciri khas yang berbeda pada setiap produknya

1 | Pengaduan pelayanan dan informasi yang dibutuhkan dapat
diakses 24 jam

iepugsan Pelanggan

| | Puas atas layanan yang di berikan Telkomsel khususmya
pada kualitas jaringan dan tarif yang kompetitif

! | Puas atas lokasi-lokasi layanan yang mudah dijangkau dan
tersebar diseluruh Indonesia

Puas atas program-program yang ditawarkan khususays pada

program tarif murah

——




g Pelangean
|

4

untuk
nrﬂ#““h" produk Telkomsel

akan mrnrlr;éhmir'a__:;'ﬂ-—-——__
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;ﬁ“}"ﬂ" merubah nomer Telpon seluler saya akan tetap

| o sellu bercerita positif tentang produk Telkomse

= Hieskipun produk lain tarifnya lebih murah, saya akan letap
menggunakan produk Telkomsel

i Meskipun saya mendengar hal negatif mengenai produk

1 5
Telkomsel, saya akan tetap menggunakan produk Telkomsel
[asetian Sikap
| | Pandangan saya terhadap produk Telkomsel tidak akan | 1 5
terpengarub oleh cerita negative tentang produk tersebut
| |Meskipun terkadang Telkomsel menpalami gangguan | | 5
layanan, saya tetap percaya terhadap Telkomsel
1 5

) | Saya tetap lebih percaya pada produk Telkomsel meskipun
banyak promosi yang ditawarkan produk lain

{ | Saya memaklumi jika sekali waktu Telkomsel mengalami
LETHTE: )
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Wlﬂthns
| Comelations
- Eﬂuﬂ
nary
| Sig. (2-tailed) 000
] 200
m-"_'_p.aarmn Comelation TG
Sia. (2-taded) Looa
M 0o
_ rfﬁ"'_PurmEnl'rHﬂ}mn Tor
' Sig. (2-tailed) ,000
, N 300
T4 Pearson Correlation T517
Sig. (2-tailed) JO
W 300
115 Pearson Comelation T66"
Sig, (2-tailed) 000
H oo
118 Pearson Cosrelation B3
Sig. (2-teibed) 000
M 300
T Pearson Cormelation ¥
Sig. (2-tailed) 000
W 300
H& Pearson Correlation BT
5ig. (2-tailed) 000
| 300
18 Paareon Comelation J29™
Sig. (2-1ailed) 000
N 300
M0 Pearson Comelation 1™
Sig. (2-tailed) 000
[ M 500
S

‘ ™ Comelation is significant at the 0.01 level
| Peiabiljty
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| Ccase Processing E""‘“ﬂl‘

N % |
e Vali 309 00,51
Excluded® i) 0
Total 300 1!111-:4::
& Listwise delslion based on gl
yarinbles in the procedure,
Reliability Siatistics
Cranbach’s
a8 M oof lems
B 10
correlations
Cormalations
Orientasi
Layanan
¥=1  Pearson Comelafion B
Sig. (2-tailad) 000
| E 00
322  Pearson Codralation K
Sig. (2-talled) i 1]
M 300
X3 Pearson Correlation JFar
Sig. (2-4ailed) 000
] 300
L4 Pearson Comelation T
Sig. (2-tailed) 000
N 300
K28 Pearson Comelation JB20™]
Big. (2-taded) 000
M 300
" Comelation is significant at the 0.01 level

 Reliability
' Scale: ALL VARIABLES
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I Case Processing Summary

' M
<as vand 300
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Totml 00
T Listwise deletion based on i
variabées in the procedure,
|
Rellability Statistics
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M of items
Aoy 5
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Strategi
Bauran
Pemasaran
31 Pearson Comelation __1'.?53
N 300
¥l2  Pearsan Correlation 75
Sg, (2-4ailed) 000
N 300
K%l Pearson Comelation TE9
N 300
34 Pearson Comelation T34
Sig. (2-tailed) 000
| __N 300
| |™5  Pearson Comelation 745
5. (2-alled) 000
LM 300
¥ Pearson Comelation 800+
Sig. (2-tailed) ,000
M 300
-\_‘_'I—
M7 Pearson Correlation Foz"
' Sig. (2-tailed) 000
W 300
R

. Comelation ts significant at the 0.01 level
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|
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M of Heme
| Im ?
correlations
' Reliability
seale: ALL VARIABLES
Correlations
Comelations
Loyalitas
Pelanggan
FE] BArEcn eltation JTEE
Sig. (2-tailed) 000
M 30a
¥22  Pearson Comelation A3z
Sig. (2-tailed) 000
Y23 Pearson Comelation B51%
Sig, (2-tailed) 000
! N 300 |
| |24 Pearson Conelation 8577
| Sig. (2-taded) /000
| N =

™. Comelation is significant at the 0,01 level
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e
| frﬂq”encies
| :ﬂuancf Tﬂ hlﬂ
| .
‘ Jenis Kelamin
,- Freguency | Percent | vt Persar | Coro e |
= T 130 433 2l e
v 33 413
| \Wamita 170 56,7 £57 }
| o 1m.ﬂ
: Total 0 100.0 1000
|
Usia (Thn)
Cumudadi
FEUEHEI Percent Valid Parcan Famer::m
e <@ | 53 7,7 7,7 7.7
-29 101 337 337 51,3
a0-39 i+ 25,3 253 6T
»40 70 23,3 23,3 100,0
Total 300 100.0 100,0
Pandidikan Sakarang
Cumailative
Frequency | Percent | Valid Percent | Percent
T =01 38 127 =7 L3
o3 83 21,0 2714 i
51 183 54,3 2k R
52 21 7.0 i o
i ‘a 5.0 50 100.0
Total 300 | 1000 el
Pakarjaan
— Cumudalive
Percent
t | Valid Percert |~ ECC -
Freguency | Peroe 3T ¥t
i Mahasizwa el Hla 24.3 o
Karyawan Swasia 40 g'u 8.0 i
Wirsswasta 27 1|:|l;| 10,3 2t
Ibu Rumah Tangga %1 53 ma e
16 J o
Lalrnya - 1000 100,
L Todal
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rit . Cumy
| LT 51| 20 Percont | purern
P Kk As 138 g <0.3 03
simpat 101 137 ;‘W 86,2
Total 200 ; ol 130,0
ﬂﬂugﬂﬁiﬁ
Statistics
X1 x1.2 X13
. Vo 300 300 Tl X8
- 40067 | 41833 | 41333 | aqm00 | 3083
Statistics
B X1.6 KT X8 | X149 x1.10
T Vel 300 300 300 300 300
Missing 0 0 o 0 0
Mean 42700 | 40857 | 40933 | 38033 | 3ou3
frequency Table
x1.1
Cumudalive
Frequency | Percent | Valid Percent Pamaﬁi z
T 100 4 13 h3 ;
2,00 22 7.3 7. 1&;
3,00 10 33 3'; 77.3
4,00 196 85,3 H'.I, 1000
5,00 68 27 e )
Tetal 300 100.0 100,
X2
percent | Percert
[T Fraguency | Percent | Va3 ZSioes 12
il.m 4 t.3 E 3 H.?
200 16 5.3 4:? 11,3
3.00 14 47 540 e
400 162 54,0 347 100,¢
5,00 104 37 100,0
L Total 300 1000
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| =
Frequency | Percan o :
Valig Limiiletive
T T e
2.00 19 63 ' 1.3
. 3,00 fe 8.0 :.a T
4,00 151 50,3 m-“ 127
5,00 108 ®0 aa'_: 64,0
Tolal kL1 100,0 P 100,0
e -
X1.4
==
Cumulative
Frequency Percenl \alid Percant Frens
o 1 e -ant s
2,00 21 7.0 7.0 73
3,00 13 4.3 4,3 1,7
e 162 4.0 4.0 BT
5,00 103 343 343 100,
Todal 300 100,0 100,0
X1.5
Cumulative
| Freuency | percent | vafd Parcont _Peroen
; 1 3 ] |
2,00 35 11,7 11,7 12,0
3,00 24 8.0 8,0 20,0
4,00 148 41,3 £9.3 1§~:
500 92 j.ﬂl? ?.'IEI.?' v
Totnl 300 100,0 Linl
Xi1.6
= l:-.mﬂ“:fl
| Pgrean
' Percent | Valid Percent 7
| Frequency | Ferecr 57 5,
| |z 7 5.7 oF 10,3
3,00 14 47 .7 §7,0
' 4,00 140 48,7 100,0
i 'l*lﬂ '
5,00 129 “:-g 100.0
X Tatal 300 100.
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1.7

l.",..-"--_ - -._-_'-——.__-
Vil Parcary | -UMulative
T 5 17 1']: | Porcony
2 21 7.0 i =
3,00 15 50 L e
-i-,m 1EE 52|? Ez|u 13.?
Toe 300 100,0 ' 100.0
— : 100,0
XiRB
e
eplE Carmalative
T 00 B 35 __% pmm”
o i Ay 8.0 8.9
3,00 14 47 47 e
i L 51,3 51,3 P
b 105 35,0 35,0 "G
Total 300 100,0 100,0
19
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Parcend Papeent
Ve 1.00 4 13 1.3 13
200 35 11.7 11,7 13,0
1,00 17 57 57 18,7
4,00 174 56,0 ER O TE,T
500 70 233 2313 100.0
Tatal 300 100,0 1000
X110
B Cumulaliva
Fereent
— Frequency | Percent | Valkd Pﬂm_é} =3
clE I =3 77 10,0
2,00 23 7.7 ﬂ:‘-" o
3,00 b a7 sti 1T
400 162 4.0 E-Elg 1000
§.00 79 26,3 -u
e ] and .
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1T a3 )
- X233
3”‘; 300 Tr—22s | o
0 W00 355
38567 3 0
7833 | aanp 0
cy Table
Frgql.lﬂ'ﬂ ¥
X214
il
Frequency | Percem |y Cumuilative
Ryl 3 h Vald Percant | parean
' 5 i " 3
200 39 13,0 13.0 -
14,0
e o 10,7 10,7 247
147 .
:ﬁ 79 B4 i 3T
! 25,3 8,1 100.0
Tatal 300 100.,0 100,0
X232
Cumutalive
Frequency | Percent | Valid Percent Percent |
Vad 100 [ 1.7 17 7
200 &1 i7.0 i7.0 18.7
3.00 20 8,7 67 25,3
4,00 158 527 62,7 a0
5,00 65 22,0 220 100,03
Totad 300 100,0 100,0
x2.3
N Cumulative
e Freguen Parcent | Valid Percent PEMI 7
L 1| ? 2-3 ! :
5 B3 83 a7
00 19 v i 16.2
3,00 23 7.7 52'3 887
4,00 157 52,3 31I3 1000
500 a4 g o0
L Total 300 100,8 -
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X2.4
I.-F"'.-.--_ —-__-_——_‘
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Frequency Table
|
X34
Es Cumudative
i [ Pearcent
ger O Ll percent | Valid P2 5
h B 19 - 10,7
9.7 '
2,00 25 a7 g b
.00 a9 7.0 A an.T
e 18 e 19,3 100,0
5,00 58 19,3 A
T 100,0 100,10
e tal 300 :




X3z
--'...--_ —'-—\—___l__-
W Uitz
W 5 7] -4“-';"‘__,"@?'-!_?_ pm,.:e
™ ___——"—-
2.00 20 8.7 & K
1,00 13 43 e 8,3
4,00 186 62,0 : 127
5,0l i 253 :.ﬂ 4T
Total 300 100,0 m" 100,0
L .ﬂ
X33
e i
Frequency | Percent | \asd Pareent E::ﬂ: g
s 20 15 50 0 —
100 11 a7 37 -E-'.r
4,00 166 55,0 550 g7
5,00 109 36,3 36,3 100.0
Total 300 100,0 100,0
X34
Cumuiative
Frequency | Percent | Vaid Percent Parcent |
Tad 1,00 3 1.0 1.0 1.0
2.00 16 53 5.3 6.3
3.00 19 6.3 6.3 127
4,00 185 61,7 61.7 743
5,00 77 25,7 257 100.0
Tatal 300 1000 106.0
X315
== Curnulifive
il Parcand
Frequency | Percent Vﬂ;—%—--"— 10,7
Y 2 10./ 70 177
3,00 21 7.0 560 72,7
4,00 165 85,0 73 100,0
5.00 82 27.3 ‘Ao
. Tolal 300 100.0

AR



X318
r,__.--— _--___‘-——u
Frequency | Percent | 1 e
—_1 Valid Umilative
W 2 7 "——;'!Eh‘.__ Percgng
‘_—_'—'—1-—
200 24 B.0 ﬁ'? ki
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i 2.7 _-———__r. me
F 21 7.0 ol B =
3,00 19 63 7.0 i
4,00 160 533 B3 oo
Total 300 100, 7 0,
| I.'.‘I:I-,{: 1.m_l'} |n
¥1.3
Frequency | Percent Cumisdalivg
w0 ] 1‘?"@;'"%?— Parcent
i = il 87 i’;
o 1 2 43 137
5,00 123 41,0 a1 ons
Todad an0 100,08 4000 L
frequencies
Statistics
Y1 ¥a2.2 V2.3 Wi &
N Vaid 300 300 300 300
Missing 0 ] o 0
Vean ag7az | 40300 | 39433 | 38600
‘requency Table
|
Y21
Cumulatnen
Percent
T Frequency | Percent | Valid Parcent 5
100 3 1,0 10 b
oy 5 e #'f,' 18.7
100 ax 83 ﬂ-n oy
4,00 162 54.0 zla o
% - e 100.0
T8l 300 100,0 :




Yi.2
II-“_.-'-_ _-"_—_.*__-
n—._______-
Fragiancy Percont Vakid Cumiutatig
3"’ 1.4 i 4 1.3 __'_‘-_I——.: Pﬂl‘m
H -__"—-——._
I 0 26 8.7 !'3 13
3,00 12 40 "? 10,0
400 173 57.7 5 W 140
5,00 85 26,3 2;; 717
Tetal 3040 100.0 : 00,0
| - m":l.l:l
¥i.3
i
Cumudative
Fre
-:tumu:;r Perm:ur A alid qu.:r; Barcent
[ 1o : / 7 |
100 27 8.0 50 207
4,00 153 51,0 EiD 1.7
5,00 85 283 28.3 100,0
Total A0 1000 100,0
a4
Coumulative
Frequency Parcent | Valid Percent Pefoert |
T 1,00 12 4,0 40 4.0
2,00 28 6.3 83 133
3,00 24 8,0 8,0 213
400 162 54,0 54,0 i
500 74 24,7 247 1o
Total 300 100,0 1000

2%



AP
AR G AR



\\(r

frmatory Faxtor Analisis 293

{an
-|_.- R
' : n'-“l“lll £k 113 Sig
.1__ F Eﬂ;n ¥ 28
, SEA
3 CLANTF E:‘:lr;
- [ | GE = g
o [t LS
. : CFl = pap
3 - E TRl = 794
P D \
e
=12 ] :
L
i = &
| gL
& [o2 ]
{o—l /
e = ¥
[ 1 gy
; &h
s .,I H‘-I'l-r-lrrl:l;:grmmm
I o
[ P
Sy a7 |

imates (Group number 1 - Default model)

kil Estimates (Group number 1 - Default moded)

Iainum Likelihood Estimates
“nssion Weights: (Group number 1 - Default model)
- Estimate S.E C.R. E*
1 < Wumitas_Layanan_ X1 804 054 li'ﬁ o
: ~ Kusitas_Layanan_X1 ok ﬁ 20578
’1:1 :" Orientasi_Layanan_X2 - e :m 42100 **
= Straleg @zaran - wer
111.: . mtﬁﬁ l;::asmn__m 1-$ 71 12,239
Hy :'-' Kualtas_Layanan_X1 ‘31 058 14437 o
X 1 : 2930
o m_t:::g::i1 s s ta08 =
“1: - Sirategi_Bauran pemasaran_%3 o o768 12.137 :
1y = Stategi_Bauran pemasaran X3 wie 052 15670
] ) Uﬂ'El'ﬂ.‘iﬂ‘L&:.lHnEn_ﬂ ..333 .ﬂ 15,5’3 2,
by Onentasi_Layanan_X2 79 058 13977
vy T Ovientasi_Layanan X2 546 061 10,660 -
, ™ Kualitas_Layanan X1 w

"% Siratagi Bauran pemasaran X3

/\-/—



"y

/“"’_._,_.—-— T 2"]'1'
53.& Bauran PEITIEE&IEH_}:E' _-E_ﬁl‘r_n‘;tz_-_‘ﬂ_-_‘_'_'_‘—'—-—-_

g [ o —CR P
9 " grategi_Bauran pemasaran X3
§ 7 yuaeas_Layanan_X 843 072 11788 o
, wntss Layanan_X1 A1 065 12:419:2: =
.l . Kuphtas_ Layanan_X1 784 73 108190 ==
o Kualitas_Layanan_x1 Eg -g;: 10,891 *=
i ﬁy _Layanan_X2 M
F.d-tfdw Regression Weights: (Group Rumber 1 - Defayp )
> S Estirmate
Ws}w&m‘m BT
q o= ms_.LayanE.n_,K1 B
of - Orientasi_Layanan_¥X2 59
ol = Strategl_Bauran pamasaran_X3 Bag
o e Srategl_Bauran pemasaran_x3 778
5y o Hueitas_Layanan_x1 Bar
gi e Huaias Layanan_X1 168
gi - Kualias_Layanan_x1 758
11 = Strategi_Bauran pemasaran_X3 06
gf <= Strategi Bauran pemasaran_X3 729
pi = Orientasi_Layanan_X2 T
i« Orientasi_Layanan_X2 785
ig5 < Orientasi_Layanan_X2 JT40
||;|5 «— Kugitas_Layanan_X1 13
0 ¢ Strategi Bauran pemasaran_X3 752
li - Stategl_Bauran pemasaran_X3 J78
W < Strategi_Bauran pemasaran_X3 L
1] e Kualitas_Layanan_X1 40
1l «— Kuatitas_Layanan_X1 £14
i <= Kuatitas_Layanan_X1 714
1 < Kusitas_Layanan_X1 o

4 <~ Orientasi_Layanan_X2 '



| ..-.;.J.'::-'-! .
[ - B

T Lk
l.'.:l ,

=

=83

.Wﬁmp number 1 - Default

jignom Likelihood Estimates

Loyvaliag
Falg- gas

madel)

it Estimates (Group number 1 - Default model)

igresion Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE CR P Label

11« Loyalitas_Pelanggan_v2 B89 073 13354 ™

1« Loyalitas_Pelanggan_Y2 1,000

U1+ Loyaitas Pelanggan_Y2 o861 078 12385 ™

1 e asan_Pelanggan_Y1 1,000

B e “Tuim_Pelmggan:ﬁ goB 062 14382 "
"<~ Kepuasan_Pelanggan_Y1 936 082 15097 *
U< Loyalitas_Pelanggan_Y2 ogg 083 12,081

“indardized Regression Weights: (Group numbser 1 - Default miodel)

e ——

e S

E;‘-— Loyaiitas_Pelanggan_Y2

mt'" Loyalitas_Peflanggan_Y2

1y \oyalites_Pelanggan_Y2

,l'I:" Kepuasan_Pelanggan_Y1

e Kepuasan_Pelanggan_Y1
"~ Kepuasan_Pelanggan_Y1

Esfimate
TET
BT
718
Bav
JJa7
Jgog

o8

i
-"*--._.‘ - _Loyalitas_Pelanggan, Y2

_____-—-—-

295

M_—



LAGHPRAN G

e Untvertae Oders




N

{ .ﬁnunh'iﬁﬂfﬂ Quthers

mcﬂpthE
Descri =
—— B s e
i : - ininamm :
":';ﬁ';'i.ﬁ-'g 300 | 368813 ME“_E“_“__% g
W-.{.II. 300 | -3.7542 %[0 ion
i1 200 | -3, 2| 100800 | ongogag [ 7.000006%0
S5202 ; 100000000
¥1.4) 300 48247 | nog
pace( 383003 | 1ggamn | oeon00d | 1,00000000
san{kL5) 300 | 316044 | 1 50 | 0000000 | 19000
anel1.6) 300 08008 | 0000000 | 1 00000600
-2.B5418 gi7 1000040000
wave(E1.7) 300 | -3.44089 1Lm3:: 0000000 | 1,00000000
sgoralX1.8) 300 | -325802 | gssx /0BI0000 | 1,00000000
cere(X1.8) 300 | -3,11230 | 1,17880 E:uum 1.00000000
| |1 10) 300 | -3,14408 | 1,12874 nm;"f:; 1,0000000
pscore{X2.1) 300 | -291782 | 1 : 1,00000000
15344 | 0000000
psom{i2.2) 00 | 267868 ’ 1,00000000

5 1,19878 | 0000000 |  1.00000000
Doore{i2. 300 | -3.28848 | 1,08847 | oooo000 | 1.
Bove{i2.4) 300 | -280887 | 11 ' 100000000

5 3010 L0 0000n 100000000
erX2.5) 300 | -282075 | 107800 | ooooaoo | 1.
o3.1) pes ' 100030000

338853 | 128
531 | 0000000 | 1,00000000
| iwel3.2) 300 | -3,57940 | 1.15108 '
. LO0Q00a0 1, 00000000
Zuoveid.3) 300 | -3,00118 | 104233 | 0000000 | 1,00000000
Zuzore3.4) 300 | -3.87611 | 118862 | .00000OD | 1.00000000
Zxceee(X3.5 ;

&) 300 | -2.26418 | 1,14515 | 0000000 | 1.000000C0
Dacorei3.6) 300 | -358068 | 113074 | 0000000 | 1.00000000
Dicoref2.T) 300 | -3,92713 | 6649 | 0000000 | 1,00000000
Bizare(Y1.1) apo | 281723 | 1,05082 | 0000000 | 1,00000000
Dizcre(Y'1.2) ap0 | -3.20036 | 103388 | 0000000 | 1,00000000
Dizcre(Y1.3) 00 | -3ps3or | 87345 | 0000000 | 1,00000000
Baare(2.1) 500 | 327944 | 113238 | 0000000 | 1,00008000
Iscore(Y2 2) 300 | -340s27 | 100014 [ 0000000 1, 00000000

| [Beretrzy ao0 | 3083zt | 100974 | govoso | 1,00000000
Tsoare(2,4) so0 | -2.7oe24 | 111578 | 0000000 i i
| Yok N (estwise) 300

297



N \ﬂ_

LANIPURAN 7
MODEL ARAL




' 299
|
L
; il
: i
5P Pl
L Frtsaz gry
v . LR ;.Em v
't-""l- - L, g - a4

" N ":ﬂr?p]
R H_E“_'_._ oF = Hj

bihhohd ahhahbhy
- \;.Z,
: % {4
1)
J0ah 4ot
® 0 f& B & @

v g B O

lalyss Summary
s and Time

e 23 Juli 2012
e ;56

L]

|
Vol awal 23 Juli 2012 0:45

¥ist for Group |Group number 1)

M model i rmcursive.
size = 300

M—



i

/’f’d—mﬂ-—._, Cir

@-TT0 5000 132y _ﬁ%
(} 1-5'-?:{: 5.':":“} _1'.393 ‘EIE?‘ 1'r532 E_m
] 1000 5000 4427 g, 2814 goy
“. 2000 5000 -g2s -&551 1385 4poe
¢ | 2000 5000 1198  gan Y15 tasg

iy 1000 5000 1150 g 1408 4 0a5
::: 1000 5000 978 _B';:: 930 3288
o 1000 5000 -873 .g475 tog
:11 1,000 S000 1278  _gpig i a': 02
o 1,000 5,000 - 207 6,412 'y70 ;185

1,000 5000 -1186 B33 sy 600
1,000 5000 -1287 .g1;3 - 5,567

1
1,000 5000 -B15 .5763 "ﬁ ﬁ_';g.f

1000 5000 -1458 -10307
ﬁ 1,000. 5000 -1,310 .9.263 1,:'522 g-‘::g
1 1,000 5000 -1,117 7897 732 E:EE?
o 1,000 5000 1,020 7211 BB3 248
o 1000 8000 -1267 8898 1644  5o11
.'|I= 1,000 5000 -1,026 =7 .257 Bar 2 958
i 1,000 5000 -1.122 -7 835 1,308 4627
i 1,000 5000 -1380 S50 254 8879
03 2000 5000 -1,127 7970 1796 6350
o4 1000 5000 -1247 B817T 2485 6,787
ik 1,000 5000 -1456 -10295 2212 7810
il 1,000 5000 -1070 7566 T84 2,806
140 1,000 5000 -1,137 -BO36 1,258 4,452
| 1000 5000 -B12 -5739 o3 A1
i 1,000 5000 -1.388 -9.814 2588 8,154
i 1000 5000 -1.380 -8.760 2513 8.6
Menvariade 362 517 74,040
| Samations farthest from the centroid {Mahalanobis distance) (Group number 1)

I
Dottt rumber | Wahalanchis d-squared P12
s 721730 000 000
2‘3 m.ﬂ? |'nluu 'um
: 89 gz7or o0 00O
| 34 pa,as7 000 ﬁ
i 11 g5 542 000 rﬂﬂﬂ
.1‘ BJL155 |m '.[]ﬂ]
267 M,1ﬁ |m 'Dnn
| 32 53|213 Imﬂ 1|JDE|
' a0 a2144 %0 o
5 7a081 000 i
74 7ege1 000 oo
7081 000 s

285 goo -
78,312 000

4G pog
76,704 000

31 00 -
24 74428 ‘oo0 000
ERE oog 000
25 Eﬁ.ﬁ?ﬂ o nﬂﬂ

TS 2y T



=
—

M-a-halambiﬁ d-5quared

68,537 i2
67 Bag ﬁ 00
65,828 000 00
65628 gon OO0
85828 0op oo
65 451 000 .DW
65451 oop  gpg
B4.405 oog .W[I
64,184 ppp .D-EHJ
B4184 000 gy
64,085 000 oo
63084 pon oo
61478 000  gpg
BO050 o001 oo
8541 001 oop
SBS41 001 oog
STBE1 001 ooo
56129 o002 pon
55898 002 oo
65,368 002 oo
85,368 002 000
54505 003 000
54281 003 000
B4233 003 00D
54176 003 000
B2 0B8 005 000
§1.210 007 000
50,8686 007 000
49636 010 000
49636 010 000
48039 012 000
aazes 014 SO
48188 014 00D
47814 015 000
47432 017 00D
ag770 020 000
H,T!E |':|31 "mn
44,427 033 .ooo
44236 038 000
44236 035 000
43gp8 038 000
438 038 000

000
43718 039 s
43050 043 e
41896 m:.
41411 083 yeein
40861 070 g
i O 000
38, - 000
39,829 -E:? 000
Eglﬂzﬂ " ﬂm

301



; 48,860 P50 p2
185 .83 00
& 3E:H£ 05 ooy
206 e %5 000
4T 364 108 000
30 oy T oo
139

214 gl;?uu iEa 'ggg

JGa1 ;
291 36 641 -1$ 000
111 36,541 1o EEE
o 35592 188 oo
5 35480 18 00
17 35078 202 ooy
270 35078 202 oog
' - 35078 202 pop
' 58 35,064 202 oon
| i 34448 223 o3
I 13 33712 280 038
27 33,060 275 188
&7 32078 36 707
5 31,056 363  g82
212 29880 420 1,000
49 29,544 437 1,000
123 29213 454 1,000
43 25119 458 1,000
| 198 98,230 506 1,000
158 28,087 513 1,000
53 97 A28 527 1,000
59 7162 563 1,000

! irtmates (Group number 1 - Default model)
|

llar Estimates (Group number 1 - Default model)

Vasmum Likelihood Estimates

Feimesian Weights: (Group number 1 - Default model]

[ —

R,
"tasan_Palanggan_v1 <—
| n_Pelanggan_¥1 <—

%"hhlangganuﬂ Lo

.%..Pﬂanggan_ﬂ -
%fﬂﬂﬂqgan_"r'i e

- e ik
P _F’Elangggn_ﬂ o

s BE  GR__F
" ioa ge2 1782 07
mum,uwﬂﬂﬁﬂ 241 118 2,049 D41
n T
ﬂ“e"‘aﬁ'-"”mn = sgz 163 3626
BraL g2 0B4 -T36 462
pemasa 082 : 52
Orientasl_Layanan. ag7 68 1308 191
mmtaﬂl_ﬂuu:g‘ 'm oo0 3851
pemas pelanggan_Y1 ‘916 057 15982
nan_ 416 . :
Euuaﬁm Eﬁnan’:{ O 045 19.540 ™"

302



/"—'_'____-_'_'_"“*—-—-—_____ 303

o Pemasaran_y3 CR. P
e Etrm?; F:?_UKFT B35 071 12008 e

i Loyalitas_Peianggy, T8 078 12535 =
s . - E‘““E!ian ¥ S J0EH 11,5685 ==
! Loyalitas_Petanggqn ™ 773

! ggan_yz 060 12,820 =
dl :'- kumn_p'elanng.n V&l 1Fm '

pil -e;: Kﬁﬂumrl_l:'ela"ggm:-.'.l ‘1W? 68 14,588 -
al Kepuasan_Pelanggan vy .

|_] e Km"!ﬂ La“ T -B"i'q' m 14 o
i = nEn_H1 ! |m

IH T KL“"IEH-L.’EHHHH_‘H_‘I T-ﬂ'-'lﬂ

It s— Kuaitas_Layanan_x1 825 061 13644 o
i | < Strategi Bayran B3 078 12751 -
¢ Fremasaran_ B92 078 11812 - !
I i [ — Slmmﬂl__ﬂaurm . |
Iﬂ % pemasaran_X3 S8 078 12,155 ==
i — Orientasi_Layanan_x2 -
e <— Oriantasi_Layanan X2 _ﬁ E; ::;g ¥
1S <=— Loyalitas_Pelanggan_¥2 675 083 15448
:r‘!ﬁ - Hljaﬂz:&l:;yanan_m 703 068 107Z -

Strategi_Bauran
.m h pemasaran_X3 g1 0TS 12502 ™
Strategi_Bauran

it e pemasaran_X3 1,00

o < “s“mmmmf”g BO7 076 11843
Ly e Kuahtas_Layanan_Xx1 876 071 12402
fia <— HKuabtas_Layanan_X1 J42 074 BDETT ¢
g <— Kuslitas_Layanan_X1 741 072 10268
Eﬂ <= Kualitas_Layanan_X1 838 070 11,867
- <— Orientasi_Layanan X2 1,000
:whlﬂ Regression Weights: (Group number 1 - Defaukt modal)

{ Estimaie

e 7

Yo Pelanggan V1 <— Kuaitas_Layanan_X1 14

| =5 X2 247

"t Pelanggan_Y1 < Orientasi_Layanan.. X3 pre
“usan_Pelanggan_Y1 <— Strategi_Bauran pemssarin - 057

s Paianggan v2 <— Kualtas_Layanan Xt 0

(s Petanggan Y2 < OnentasitayanadZ | 4g
Rits Pelanggan_ Y2 <— Strategl_Bauran peme i 334
L?'%,FWn i l{aﬂuﬂai'l_,?tmﬂﬁ';— _BBS
9 T p.'.l.rslIItxls_J-El‘l'E'"‘*E'J""--i.J a1

,:.!; P mluas__larﬂlﬂ"‘; a7

" 7S Wml’“ﬁﬂ&a n_X3 .7251

iy < Strategl Bau qsaran 8

~ i Bayran per H 785

5 e Stratagl n Y2

il < Loyaltas_Pelsngd®l- 793

. % mmﬁrpamwm 852

13 i etanggan_T< 848

[
X rEﬂ_,.F
e iasan_Pelanaga L

e e ————



?f—:‘wi‘??ﬂ%
o o “Epuamn:iz:wm":” -Celimate |
al “— Kualitag “nagan_yq ot
o —-oranan x4 865
k [ . Hu‘alm LETE -
ol <— Kualtag fian_x1q A32
i i 5_Layanan_y4 798
i & lratﬂﬂl_ﬂmn Pemasaran 810
p Strategi_Bauran pemaega. s | 799
; <— Orientasi_Layanan fan_x3 837
= <— Orientag X2 '
ol s !,_ngrman_u A70
i __ nentasi_Layanan_xz 75
i . Lﬂyaﬁhsfmwan‘.fz Ay
(1] T : taEJ'-a?mi'ﬁ,_Jﬁ il
Strategi_Bau 5B0
g <— Siratem Tan pemasaran X3 735
af <— Sir o9l Bauran pemasaran_x3 819
o —  Sualegl_Bauran pemasaran_x3 788
i <= Kualitas_Layanan_x1 o5
118 w— Hua"lﬂs_l.ahrangn__jﬁ IE?B
14 Ha Kualiu:m“n__m I'i"-li'E
1 <— Kualitas_Layanan X1 IEUE

wirances: (Group number 1 - Default moded)

i

[

i Estimsts SE CR P
falzs Layanan_X1 <-> Orientasi Layanan_X2 T DED TBIT T
Iw_:,a,ramn_xz <> Strategi_Bauran pemasaran_X3 A03 050 8128
iighas Layanan X1 =—= Sumegi_ﬂaumpanasamﬁm 318 040 7852
lanslations: (Group numbser 1 - Default model)
[ Estmate |
Yaiias Layanan_X1 <—> Onentasi_Layanan_XZ L
Uerissl Layanan X2 <—> Strategi_Bauran pemasaran_X3 67
h'mh,LBrm_xi <> Stmtngl,_ﬂamnpﬂmﬁﬂfﬂﬂﬁ3 L.
Viances: (Group number 1 - Default maodel}
P Label
= Estimate _SE_CR_F.
"5 Layanan X1 _'ﬂ-T“T.—'gﬁ; e
| -Im‘a |Em ¥ ! e
%‘Em n_%2 %3 380 051 7115 o
o J-Palran pemasaran_ Yg1 030 6482
£l |123 .mﬁ' ;ﬁ e
E |105 'utg el
" |.1E= '{ﬂu I‘gga A=
) 55 019 7985 T
a 3 w3 TEW
" ‘204 025 8,157
a e
¥ 395 033 8,956 e
243 .'DE-E 9,543 e
B IL'W .I:HIE EIE-"'1 i
1 _._.___MJ'L._.EI‘EL._-_._._-—

304



305
=
P
] = %
L 214
¥ MIE B4R wee
?:: -1m |DEE ?Imﬂ s
d 83 029 GEEg v
g 226 030 7453 we
" 57 025 G201 w.
*lq' '13‘5 .'321 ﬂlﬂaa [
8 186 020 g1gg e
I:. .E:IT Im E.ﬂlﬂ e
. 182 021 B7Eg -
¢ .EET .I:E? 5.3-51 -
f-" 52 023 Bpaq -
i 4% o2 B ATy e
g 206 027 7737 -
ig LT 030 TEED e
268 078 9847 e
" 23T 02T 9481 v
4 ATT 021 Bd04 ==
” A8 023 T T4 e
f 218 025 8803
jrices (Group number 1 - Default model)
1ozl EMfects (Group number 1 - Default model)
Strategl Pal litzes_Pela
Bauran Orientasi Loy KusMtas ey Kepussao Pel  Lovs om0
aran_X1 IgEEn_ =]
pemasara anan_X2
n_x3 = o
:Iiwum Pela 502 241 164 J
agan_Y1 o o ot
|~mins Pedan 402 552 = s
: BTE Rl .m
|m 000 0o s 000 |
Jo0d J aoo 00D
A 887 230 hve
g 1,000 000 ‘000 000 /
' - 000
1 Im Im |
L B2 03 o oS
I“.ll 000 lg .. 008 .m ‘000
| A ]
E ﬁ; g 'ﬁ 000 E
K 000 o 000 i 1000
¥ 888 ' 000 ,
IE—‘i mﬁ i .953 m Im
(H5 ‘000 000 ‘826 : e
| : 02 1,000 ol 000
r o 000 oy 000 ax
Eg 000 1.000 = B4d o
! 000 03 . 1,000 -
|'|3 500 2 164 907 000
5 542 e 183 LA 1,000
n I 240 -008 Igﬁﬁ, JTT3
e =91 552 - 00s 950 785
W AC2 A26 _ 008 00 000
,.'r Aan 433 'um .
o 316 500 -
N 946




i N
Bauran I:!riﬂmﬂ L
lay o
pemasara anan_x Ellll:a;g_LE:Ir
"EE - anan_x1 wab‘;g-ﬁpﬁ Lﬂ-'ﬁlla:_P'ﬁ
] 000 - nggan_
i 978 _-_-H'_""'ﬁ"'-—-—-—-—._

] Eﬁs‘ '“m m |um .EH:II:I
L‘ [ -{JW J quﬂ 0oo
‘ 4000 000 00 a0 !
it 000 : T42 s
ud 000 741 ot {00
".-rl .mu 1nm |Hm Imu Jm-
: W megp % om
[y 000 1.nm 818 000 :l:ll:l'l'.'l

mo— 218 800 ‘000

dardized Total Effects (Group number 1 - Default moda)

_— Strategi_
Bauran Orientasi Llay  Kuastas Lay Ke
= L puasan_Pala alitas_Pela
| e s gl ogan Y1 nggen Y2
—
g:i:r':fﬁh 485 247 147 000 000
[es_Peian 323 872 - 007 a4 000
" 000 000 TBE 000 000
al , 786 000 000 000 0on
i 819 000 000 a0 000
ns 736 000 800 000 000
000 580 000 000
il 00 i
2370 479 = 006 280
s - 000
[ B4 Cee O ‘
: ik} 000 oo o060
il ,mu .EIE 'm lum Iu_uu
b 000 870 gfg 500 ‘000
h.ﬁ .ﬂm .'|:|'|:|'|:|' I']'E.E :mu .m
11" ,ﬂﬂﬂ' "DW Iﬂaz .m' 'm
I-“-a .ﬂ'm 1m Imu .':m .'D'm
22 000 o 128 B85 e
'|'13 .'q'D'E' '2:; :131 = ,Bﬁ 'E
2 416 gﬂ'ﬂ 125 BAE ‘82
i aa7 7o - 006 288 o
a m e e om
1 256 e 008 -ng} o
1 111 IEH .Dﬂu ;DW rm :ﬂ-l:llu
:'111 .'EEE " II:H:H] " 0oo
T 000 a 000 ;
798 000 00 000 000
:qa .Eﬂ‘d 'm ,lIIIJ 'nnu oD
s 721 - 78 potse 000
:.15 ‘000 ﬁ 746 o pos
i - 508 : 000
ana 000 )
[L] i [
,}'T’ 000 :ﬁ -ﬁ" 000 -g‘ﬂ;
iy 'ﬂm ﬂ'l:lu 1EB-B 'Dm .




N

roup numbar 4 -
,,ﬁf*“" {Group Dafault moda) W7
Strategi_ _-—\—'-\____
Bauran  Orientas
pemasara ang Lay Kuatityg
n X3 n_X2 L3 Kepuasa i
- A anan_x1 “Qﬂqﬁp?;: Loyalitas_Pela
Lo a _-_'_'—-—-_______-_-_-_-_-_ B
gﬁn o2 241 P e
s Pt 207 o e 00
’HILT IIID '.ME m
Wl Y 000 00
i B8a7 B78
i |m m .DW m
gf 1.000 000 ' 000 ]
000
821 W0 :
!,Hl |m mﬂ 'um ,DW
.ﬁj 1uuﬂ 1:m Im .UI:H] .m
o 000 00 000 000 00D
1 000 811 000 a7s
| : 000 '
o 000 B89 000 000 000
|n: 000 B8 om i 0
; 000 000 i 000
|1- i m!
000 B Do)
g 000 ".'HJ d DD
’ o 1,000 oo Ao
i 000 1,000 000 000 000
3 000 000 000 B4s 000
:u 000 ,000 000 1,000 000
1 000 ,Doo 000 aat 000
k] 00 000 RulL 00 1,004
i J000 Bali a0 J0ao 73
fif 000 000 000 000 785
pad 048 . 000 000 iy 000
ni g2 000 000 Reey 000
5::1:- a78 000 000 i) oo
a4 B55 000 000 000 000
s 000 000 T42 000 200
g 000 000 T4 ,a00 000
1D 000 000 B8 000 000
R 000 B89 00 et o
s 000 000 816 1000 000
L o0d 000 916 000 000
¥indardized Diract Effects (Group number 1 - Default model)
I
Strategi_ . Kapuasan_Pela  Loyalitas_Pela
I\ Bauran  Orientasi_| L.a:.' Huﬂm_rlﬂ P nggan_¥2
_ mmra anan_*2
e _____._.—-—-—-'—"'_'_'_'_._-_ 000 00
:?mam‘ma #59 v
hﬁi"iipﬂan I - 057 s e
o 166 gt 788 /0o 004
iy 000 000 o 000 i
X 786 000 000 i R
I & ' QKD 1 Im:ll .'-'.IUI:I
F s 815 ' 000 0od
o 736 -




. L 08
| Ea::.—’m ﬂﬁmmi._l.a'.l
5 X3 anan_xp aEs L
ang Kepuasan_p _
000 m_x1 _Pala Loval
. ; nggan y yalitas_Pala
il 000 000 =1 ng@an_2
+] ; 0 GED i
"y ﬂm P W
o ' B 00 i 0aa
. 000 000 .
d &7 000 : 83
I|I- nm ¥ 5 F ?
i - 00 A00 000
L JBT0
I.|5 .UW rﬂm 000 D00 000
i e 000 10 oo 000
.ﬂ'ﬂﬂ g -?HE .':ﬂ.'l (VI
il 000 ;
00 : 000
i 000 aEE 832 s 000
Ja Riiiln] : Raluii}
fid 000 1] el
F-I rmu |ﬂﬂ'|:| ! .UW
..m] |HE nm
i L0 000 000 'a8g ;
i 000 ; 000 000
000 4B 00
ﬁ! 1mn m 'mu .ﬂﬂﬂ :Hz
L 00 : 000
) 1“ m "m .?93
; woom m ww
gl 798 000 'm 000 Fifii]
*IIIE B4 000 'm A0 i
e 721 000 o 000 000
;I.I.B lﬂm |m:| :E?'g -.‘Im M
ne 000 000 248 000 000
B0 000 000 : 1000 000
. 000 pe o 00 000
1 "800 i 000 000 500
" ¥ 000 Bi ,0an 000
000 000 BER Ri]i] 000
| hrect Effects (Group number 1 - Default modal)
: Strategi_
' Bayran  Cwientasi_Lay Kuealitas_Lay n_Pela Loyalitas Pela
pernasara anan_X2 anan_X1 nggan_Y1 nggan_
[y 0_X3
sin
-m_n‘m 000 000 000 000 000
‘elias p
.?mﬁ' . 185 080 054 09 JHag
ik, Q00 L300 000
000 .
.'E.? .mu lm rw rm .m
I'ﬁ-ﬂ .m 'm .m .m .m
:Rﬁ .I'I":I Im] .m .mﬂ 000
1y 00 ‘000 000 000 000
Teg 00d it 008 v 000
:E'_ﬁ l392 '5 D,m .ﬂuu .m
fig 000 'ggg oo 000 000
B3 000 ¢ 000 qad B0
s 000 000 000 000 000
e 000 000 ‘000 000 000
i ,000 000 ooo 000 {000
5 000 ﬁ ‘000 000 000
| Mm m
— £00 205




. /,»-"‘" Strategi_ 309
' Bawan O ‘
pemasana Ualitas
n_X3 ) Kepuasan_peig Loyalitas_Peia
e 682 Mﬂ nggan_2
= 581 F
1| Mz X .:H:H:l Iﬂm
i) 311 e 0o
oy : 255 000
£ 000 e o0
o 000 D o0
B |nm} L0 .GD'I:I
W 000 000 ‘000
il LoD 00 000
I:"; 000 000 000
1 - Jaag
]|.ﬂ 3 'ﬂ '[m .IIH:I ﬁ
|ﬁ-1 d 000 000 000
i i 000 000 000
LiF— 0 000 000 000
' wéandized Indirect Effects (Group number 1 - Defautt model)
Bauran Orientasi Lay Kualtas_lay Kepuassan_Pela Loyalitas_Pela
pamasara nggan_Y2
n_X3
h;ns:‘;_?eln 000 ,000 000 000
ﬁ—ma" 157 083 049 000
g 000
i 000 000 0 900
o 000 000 000 i
e 000 000 o 000
|ms ‘000 000 00 000
s 000 000 o 000
L 270 ATH i (00
s 000 ,00o Joud 000
R4 : 000 400 400
R3 pi 000 0 000
000 : 000 oo
ie 000 oo 000 d
ll'-’" ‘mu |m :m lﬁ
:;Ii'; 000 ﬁ 000 00D
iy 000 '21-1 Jz28 000
' ; ,40'5 '219 A3 000
L A16 i 125 000
i I1 !39? I#m = |u||--H:I
:: 278 P - 008 100
u p © 000
iy ; 000 000
s ,ﬂuﬂ ':m ! 1
r':f |nm I 'ﬂ.ug
fix 000 00




10

! ,,.-v"""_-_ Strategi_
; Bauran  Orientag
; pemasara WEL“"' Muaitas | 5
n_x3 - anan_x1 Kepuasan_peis Loyalitas_Pels
000 [T} Pagan_Y1 nggan_¥2
i 000 ! 000 =
o 000 e 000 e 000
' ¢ 000 00
. 000 000 B0 200
! 000 ' 00D : st
g R w o
ifcaton Indices {GroUp number 1 - Default mode) |
ariinces: (Group number 1 - Default model)
e 7513 arm%":g
ﬁ-z-’* a2 5 4,135 030
e Strategi_Bauran pemasaran_X3 | 5825 - 027
g o 6,176 044
> & 5,830 04z
IR T 8,370 =045
lly e €21 5,073 o3z
[jhh > &6 4. 782 Jnar
e 15 10,183 4B
e 7l 5,017 036
il = @l 8,897 =048
gl ter 2B 5,556 =040
B &-r @2l 8,853 JdE
g e g2 5556 = Ddd.
[ﬁ > gl 5283 042
6 <> etd 7.220 Gt
o 22 4313 030
A es glh 13.004 st
“r gid H_?'UE D43
42
E!t—'a- 622 ?gﬁ' -HIZI:!H
Hes g2 4, 2
"o g2 4,570 gg:
M7 e g13 ‘.327 'mn
i 5,055 -
. 829 038
Hes en b ;
036
Hes piq 5,63 - D42
Blen o 5,074 e
12 :
Mes on 43 038
e, 29 5,149 043
B, g5 5,387 .II:I-IIE
e 812 ;Eg? :EIEl?'
i
g o> Kusitas Layanan X1 7 405 Z'3§§
] P 2y ﬁlﬂa‘ﬁ' _Iuaa
.. W 5,659 ‘933
o, 1 4,774 036
. ~* w3 Jﬁ;:!_________._-'—-—”

el 0




o 7.030 0
.‘ E.EE 5-9?5 |I:|'43
oo 2 14,752 i
i 0 =057
e 4111

r'\-UJ E13 Iu 15 ‘.':Eﬂ
Ii i 1 _ms
||! o t1? 12"“? Imﬁ

;o B4 10,361 p
| L o 'EE ﬁ.E’m |D'¢E
‘2 oo
Y ol 4,332 027
*ﬁd—" Ll 4.?03- :Dﬁ
g 5,720 - 030
:ﬂf.:r pEd 6,470 0z
o eld 12,257 043
e 83 & 0314
e el2 4418 - 026
o - e24 6529 -034
RS .ﬂﬂ 6,105 043
> 8 4 562 - 035
l:ﬂ'ﬁ-?‘ '&13 4|m '-BH
g > 71 5487 047
i —= a2l 4 276 =028
q =2 83 !'lﬂ'g.‘!l'I -051
4 > glb 8224 - 051
3o ol 8419 -045
[ﬂ > @Zh Elgzz -,'[H-‘
o 824 5,365 039
¥ > B 5,040 D43
Mes 622 5,642 =
e a15 4,508 s
e gl3 4,355 e

?'JH Elm .'n
alg 045

s glg 12,550 '
Mes aiy 0,505 e
h Pty ‘5 4I?!-ﬁ |n34
oze

s 4,125 '
] 23 03e

M s 6,507 '
e o9 ' 060
:H S fe) 16'3” -ﬂa-lr
! ey it 032
iml > g1g = 576 03z
e ﬂ'11 ; 'l':}:a'E
T 447 033
J:! 1‘;- ﬂz E"mz r,[“ﬂ
.. 8,758 037
¥ = :*a g,503 045
g T oelg | o468 ___——

|
'h-lnr*.: EE!‘EIL:FI Aumber 1 - Dﬁfﬂ-ﬂt mode )

PF S s N



. hts: {Group numbar 1 .
'_‘,..--""'"_-_- Ml Par Ehﬂl'lﬁ_

i1 5468 108
= K14 |5802 - 118
¢ x19 |4679 - 113
b [ Dag
Yoy 4482 -.088
i xi.10 |4,699 084
$ ke |47 -103
'!”, K14 |4.784 - 107
B a2 4278 - 080

o K18 |4900 =107 ;
plif:.- Xid 4243 J0G96 :
| X37 4,105 -088
'ﬂ1 e X35 |5B27 = 05
af e X110 5,568 104
1= X1.1 4,085 -,087
7 e ¥1.3 |5618 -, 184
ol <= Y12 6,684 - 077
e Y21 |4.052 - 071
o)« X34 |4,398 085
af«— ¥X1.1 4,280 088
e X13 [4.234 - 073
sl Flt Summanry

/‘\____———/__——



nr'm”‘m Measures

. FRATIO
Sl e

!,‘?-:ﬁfh:dﬁ B0

Wt Lime summarny

o
'ﬂﬂﬁ“’ﬂ* 496,193

ﬂlﬂj“ﬂﬂl |mu Lﬂm 1tm
gentence 00! | PRA,900 789,003 1007110

N

] FMIN ___F0_LOS0 Higo

‘et model 3179 15852 1680 2289
wmﬁdﬂl 000 L0000 00 000

wpdsnce model | 4340 2891 2638 3,368

I

WSER

[ RMSEA LOS0 HI90 PCLOSE

Tefast model 073 067 079 000
p=endenca model D85 o081 091 000

N

e AIC BCC BIC CAIC
Defuit model 086,504 1101672 1338362 1406362
|| tortnd moded 870000 967,026 2481145 2916,145
| mependence moded | 1358308 1384774 1465715 1494.:;:
T model 4335500 4335500 4335500 4335,
']

] ECVI

Uetauit miodal 3634

| rated mogel 2.910

endence model | 4,543

Lomodes 14,500

3



; ora
!'ﬂ’wﬂ, 2340
| 000
| 2418

34




LANIPURAN
MoDEL AR




36

e 23 Juli 2012
{Tre: 1:26:48

T
I

Mo akhirt: 23 Juli 2012 1:26
Kt for Group (Group number 1)

’hrwu recursive
i size = 300

imster summary (Group number 1)




N

ment of normality (Group numpe, "

| min

i A
| I;ﬂ | 5;kE1|\I [+ h'l‘lﬂs'ﬁ =
v 1000 5000 1398 1882 e
L 1000 5000 -1,127 :?':;: ?;63;; g::i':
L 2000 5000 .@28 ; p 4 8g8
:: 2000 5000 -119g ifgﬁ :;5 1,488
. 1000 5000 -1150 g3, 5 4088
R 1000 5000 -978 gga 830 3ops
“fi 1000 5000 -873 gqzs o0 905
":!. 1000 5000 -1275 -'Ellmﬁ 11529 102
e 1000 5000  -907  gaqs -1:3 6,185
§ | 1000 5000 1186 i gge 0
|10 SO0 T S gmw  ge
2 i . -815 5783 . i
ﬂj 1000 6000 -1458 10307 1.;635 ﬁ-:;:
g | 1000 B000 1310 9283 1740 6150
i 1,000 5000 1,117 7887 B ing
a1 1000 5000 1020 7211 8e3 2346
{r2 1000 5000 -1,257 -B,888 1644 5814
I 1000 6008 -1.028 -1 257 aar 2 958
Ii a1 1,000 5000 -1122 7938 1300 4627
(2 1,000 5000 -1,380 -6760 2611 BaTe
|u3 2000 5000 -1127 7870 1796 6,350
' 1000 6000 -1247 BBI7 2485 B,787
e 1000 S000 -1.456 -10208 2212 7819
HY 1,000 5000 -1070 -7.566 794 2,806
HAD 1000 5000 -1,137 -BO038 1258 4452
il 1000 5000 -812 5738  -031  -i11
i-m 1,000 5000 -1388 584 2589 9,154
Uk 1000 5000 -1,380 9758 2513 4538
|Wavariate A7 517 74,040
1
Mssrvations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)
(envation number | Mahalanobis d-squared pl E
321730 o000 0
‘;S og.507 000 000
BO 2,707 000 'E
24 88,457 i
11 B 0 000
27 patss 000
32 53.213 'm Im
gz 144 s
* st 000
: a1 000 o
274 raget 000 %00
296 78,312 0% 000
46 -I'E.?M ,ﬂm 'w
2 74428 000 o
21 _—/E,_/gsﬂr‘l“i/'—“
e

ny




v_ \—

Mahal
G
: &8 H'EWE' 000
29 s 00 opp
165 e 2000 ggq
173 ssen 0 00
260 esaoy 020 000
EE? EEIHEE 'E .U'U'EI
3 B5451 ngg ﬁg
233 55451  oog 000
112 84405 oo 000
64184  ooo 000
265 64184 000  gog
62 64.085 000 oo
10 63094 000 o
i B14TE 000 oo
E; 60050 001 000
58541 001 om0
478 58541 001 000
o7 57861 001 000
| 63 56,128 002 000
| 80 55608 002 .ODO
170 55,358 002 000
263 55368 002 000
164 54,505 003 000
26 54281 003 000
44 54238 003 000
1 54176 003 000
166 52088 005 000
i84 51,210 007 000
a3 50,866 007 000
, 5 40636 010 000
[ 202 48835 010 000
159 48929 012 000
34 48266 04 00
&5 48188 014 000
47814 015 000
£t ' g47 000
BH 47432 D00
7 a0
1 “ o3 000
44712 . .
a0 p33 000
44 427
- &2 s 035 000
168 MAS5 000
035 .
44236 .
261 s3pad 038 E
7 g Qo8 !
43,71 o0
163 43
43290 a00
92 gos 080 ¢
a4 41, 000
0 41,41: -ﬁ‘ 000
T $$1 o7 'ggg
276 g6 085 T
e _/l_,s_g,—/ﬂﬂ”“’—'”
— 4 |




it mﬁ\ 319
204 39"& -DE? Im
50 529 gy
38,660 00
080
185 38838 106 000
: 38,833 '1:15 000
275 sesy % 00
e 38,833 108 S0
a7 38 164 118 .E
o 3728 13 o
214 w0 g 0
1 WO 15
201 BE4 JoDo
1 A8 00g
" 56 1 D
e 35502 186 oop
i 35480 189 gop
] /0T 202 oo
i 35078 202 000
300 35078 202 ooo
i 35,064 202 000
o 34448 223 003
' 113 33712 250 038
| 27 33,060 275 186
87 2078 M6 707
o8 31,056 363 942
' 212 20880 420 1,000
49 20,544 437 1,000
123 29,213 454 1,000
43 26,119 459 1,000
198 28,230 506 1,000
158 25087 513 1,000
43 27828 527 1000
= 59 o7 462 563 1,000

Eslimates (Group number 1 - Default model)

%ilir Estimates (Group number 1 - Default model)

im Likelihood Estimates
]
Faniesion Weights: (Group number 1 _ Default mode

 ——TFwws SE_CR_F
2883
| 258 097 a
T Kuaitas_Layanan_* a1 124 2583 01
; n_F'ﬂumﬁ{: - ﬂ”ﬂ‘”ﬂ’lwm“"ﬂﬂ agz 471 2,113 035
Foresan 3 Strategi? 678 498
| ‘=N _Pelanggan_¥1 <— pemﬂﬂl'“‘-'xa 1 058 0BS5S al‘.'ﬂ:!- 5
Nz pelanggan Y2 <— Kualtas Laytar. g3 116 3 =
e Polanggan_ vz <— Oneniadi EET 460 147 1,085
0 Strateg_Baure s240
.ﬂl"hl_ﬂ'glang.g.an Yi = Fm:ls;ﬂ‘ﬂ..!a nggan ¥ .'ﬂ"gg 'ﬁ 16344 =
[ o pela L 8
I.Hﬂ_;'g_ F"'Ekﬁnggﬂn ¥z < m._ma‘n__ f 94 -._._._._'___t__._-—-—-_
LEy: " = Layand
4 i Huaﬁfﬁ
— i




//—"—._._-—ﬁ-_-_'_'_'—'—-—-_._\____k 320

/—"’H—'—-—“"W B
(il o GHWHJWW%M
i Strategl_ By~ 865 063 13,798
T— S lirany -911 Il:HE zﬂn .
il Pemasaran_ x3 019
<— Strategi Bayra, T8 075 1052
i <— Loyalitas_Pelanggan v S 093,
ke = me“ﬂﬂ__l'-'elangm‘ﬁ JT4 065 120pp -
o e lﬂjl‘alilas_.Pemnm_n A0 061 12451 e
" *— Kepuasan_Pelanggan v :m
W “— Kepuasan_Palanggan_y ;
Hmas. Kﬂpu:gm = b B35 0e3 14,788 =
il " elanggan_y1 5%
o “— Kualtas_Layanan x1 1,000 ST S
. <  Ruallas L -
:uj i L 785 D57 13586 =
il alitas_Layanan_x1 B3 071 12852 -
Strategi_Bauran - ;
Lﬂ *~  pemasaran_x3 BBA 06T 13125 e
Ll < Strategi Bauran
2 pemasaran_X3 1,000
3 <= Orientasi_Layanan_x2 JBE 053 14006
i" o ﬂfﬁﬂm_umﬂ_rxz |Hm .UE1 15,‘Eﬂ o
5 <— Orientasi_Layanan_X2 B30 058 14976
i “— Loyalitas_Pelanggan ¥2 B84 063 15645
i <— Kualitas_Layanan_X1 635 061 10362
i Strategi_Bauran g50 087 10832
Fj = pemasaran_x3 ' :
s - E“m"*ﬂﬁg—::'“g g25 078 11818
pe _
lm . Stateg_Bauran 889 085 10,112 -
pemasaran_. i
1 <— Kuaktas_Layanan_X1 842 ﬁ}: i;:g i
<— HKualitas_Layanan_X1 n il 318 o
<— Kualitas_Layanan_X1 s Eg: :?515 —
L1y <— Kualitag_Layanan_X1 oy
L <. Orientasi_Layanan X2 :
. Dafault model)
Randardizad Regression Welghts: (Group number !
=
——— | Estimate |
e — ek i
Pelanggan_¥1 <— mmmﬁw?ﬂ’““;“" 335
"stean_Pelanggan_Y1 <— Orlentasi Layandir o xa 280
"izsan Pelanggan_y1 <— Strategl Bauran P ey
“Witas Palanggan y2 <— Kuaitas_LeY n'.-,'_:n{z e
]m_F'elanggan:‘r’E e ﬂmsﬁgwmmﬂﬂmmﬁa ::;
:ﬁs_hlanggan_‘rz <— Strateg! | P-ElIﬂI'IEIUE'“-:” I-B'ﬁ-'i
A2 < e Layaran L
T S litas Lﬂaﬂmjt 569
c— KU AT ait x2 3
1y entasi_LBYENAL"S o g o8
" 2 LAE i pauran perma %3 B0
- < gl Bauran pEMAEE 758
g o e = 2




N
m 321
A e —

b ey - n ;

o - “EFUHanPalanggm‘E 49
o  Kumliter = clEnggan_yq o
o Keies_Layanan x4 s
ol < HE::::-LH““”‘M 0
ik - __Lﬂﬂan_j‘l ;EE
-: nm :

T Sl B sy | 7T
o) P c}mm{'—mﬂ"a"—m ) IH:1
¢ o ntasi_Layanan_xz ';.-71
g — Orentasi_Layanan_xz il
G < Lﬂjrafill'.aﬂ_Pehnggan__'fz ':23
o L . Hualll&s_l.aﬁramn_m '555
o o Enitag!_ﬂaurmpﬂmasamn_}l{s I'.|‘-l2
s <= Sirategi_Bauran Pemasaran_X3 ITEE
F-? <— Strategl_Bauran pemasaran_x3 746
b <— Kualitas_Layanan_X1 :?51
" <— [Kualitas_Layanan_X1 858
¢ <— Kualitas_Layanan_X1 L4l
1A <— Kualitas_Layanan_X1 745
.E’_ <— Orientasl Layanan X2 883

tenlances: (Group number 1 - Default model)

| Esimae SE CR. P
gz Leyanan_X1 <—=> Orientasi_Layanan_X2 e e
Metael Layanan_X2 <-> Strategi_Bauran pemasaran_X3 e TN e~
igss Layanan_X1 <—= Strategl_Bauran pemasaran_X3 '3432 'g:g 'glirg; e
] L o5 b Sats o
p -0s2 016 3,216 001
t:’ > @22 <057 01 4210 "
| e -074 018 4078
’ R oso 019 4780 ™
Ell' <> a&l8 oz B8 AT
i <> efd .psz 018 3,180 002
t <> @25 047 018 2533 011
| <> 621 e 3t
=0 > Zl |l e
" e 24 T o 27ea o8
0 > @15 051 018 2784 003
i - -049 017 -2,805 004
4 <> e12 g1z AT 4ME D
. 1 p4p 016 2,526 012
. Bl ‘o7s 010 4014
y <> #1d :ﬂﬂﬁ 014 2,598 1
: > &F 049 k] 2,703 007
. e gs1 018 2778 05
b g BT “55 b
> @15 000 020 2588 O
! A Hg: _._____.FEE_.ES—-&—EP—-_
B



322

N
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Diefaull model 340344 870,087 113,796 1286.798
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Pemetaan Teori (Theoriticak Mappi )
n

KONSEP SERVQUAL UMUM W33 .
— Peneliti Meotode
“Parasuraman, Memhanjuﬂﬁi = Keterangan
7aithami dan | SERVQUAL, yaitu ukuran k |ﬁ Pengukuran kualitas
Bery (1994) layanan dengan dimensi: Tanguiaxl:-:rg oo i
Reliability, Res:pﬁnmwnes: f&?aap} antars kinerja
= Assurance, Emph ; peg"'g';an harapan
Gronin dan | Memperkenalkan - =
Taylor (1994) | SERVPERF dengan PR o mﬂuwﬁ gff;wmfﬂ
dengan SERVQUAL.  Kualtas | yang lebih hgmﬂﬁda-
layanan cukup divkur dengan | SERVQUAL 2
berbasis  kineda saja tanpa
menyertakan ekspeldasi pelanggan
Brady dan Cronin | Tiga dimensi utama: interaction | Realibilly, responsiveness
(2001} quality, physical  environment | dan emphaty dikombinasi
quality, dan outcamequality dengan | untuk pada tiap
8 subdimensinya subdimensi
'Jas _Kim, Jun |Variabel pelayanan internet yaitu | Downloed  speed  dan
Joeng, Cheol | Download speed, Upload speed, upioad speed
Park, Jun Park, | Packet transfer delay dan Packet | berpengaruh pada
Gyu Kim, Ho Kim | loss rate yang dihubungkan dengan kepuasan. Packel [ransfer
(20086) kepuasan konsumen dan loyalitas | delay dan packet loss rate
! dengan metode generalized leas! tidak mempengaruhi
sguare  (GLS) untuk  menguji | kepuasan
hipotesis dengan menggunakan
model cross-sectional
| Andreas D | Deimensi yang  digunakan: Memiliki hasil konstruk
Athanaopoulus karakteristik staf senice, business | yang cukup baik
{2000) _innovativenass {produst),
: convenience, dan prica

“Sumber:

Rekapitulasi Penelitian Terdahulu oleh Penulis
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— Panelit Metod
Lg[ﬁ Goldsby, | Menguji mmaﬁ-‘“ﬂdﬂl . i
n Vickery | pela _dampak  kinerja | Ter] 204 -
4 pelayanan yaitu _ efadi hubungan positif
1199'9]' paerformance dan Gp;: tl'ﬂﬂl anal | antara operational
performance  pada kﬂpﬂuﬂg;'f refational performance, dan
pelanggan dan loyalitas xepuasan. Tetupi dampak
ﬁ:gﬂﬂfﬁ parformance
- uasan adalah
Chanaka “Service Encounfer Quality J lemah
| Jayawerdhena, | Busines- To- Business %ﬂ:gﬂ“ Beberapa dimensi
|Anne  Souchon | Measure Caltiomant xt: | modifikasi SERVQUAL
dan Kate | Cosequences”  menslii I{uﬁ?tg: antara lla_in:
Glanville (2002) | pelayanan pada konteks business to i oo A
rign 55, compelence,
siness dalam pengembangan | helpfulness dan
pengukuran dan konsekuensinya, pmnﬁcfﬂbjﬁ;r, Digabung
serta  pengaruhnya  fterhadap | menjadi  salu  yang
kepuasan dan loyalitas. Fokus | dinamakan sebagai
penelitian adalah mengembangkan varaibel “service encounter
reliabilitas dan validitas pengukuran | qualify”
dari  kualitas layanan beserta
konsekuensinya  dalam  suatu
konstruk model penelitan
Stank. Goldsby, | Menguji hubungan Logistic relafional | Hubungsn  posilif tarjadi
Vickery, Savitskie performance, eperational | antara relational
(2003) performance, cost performance, dan | performance, operational
customer  staisfaction. Kemudian | performance  dan cost
kepuasan pelanggan, loyalitas dan performance dengan
market share dengan metode | kepuasan, tetapi
Structural Equation Modeiling operaional  performance

dan cost performance tidak
ada hubungan terhadap
kepuasan

Vandasle dan
Gemmel (2004)

Sumber: Rekapilulasi Penelitian Terdahulu oleh

“Development of a measurement
spale for business fo business
service quality” Memperkenalkan
konsep pengukuran kualtas layanan
untuk lintas perusahaan atau lintas

industn n  menggunakan
dimensi hasil adopsi dari
SERVQUAL parasuraman e al
(1685) dan Westbrook and F:El:er:snn
(1998) yaitu: rEsSpONsiveness,
reliabilify, tangibles, compefence,
cosultative selling, price
interpersonal  skills, itity,

credibility, product offening, market

| pOwWeT, dan geograpichar pre

Dimensi-dimensi yang
dipergunakan sebagai afat
ukur kualitas pelayanan
business fo business yand
memiliki koefisien terbesar
adalah kelompok dimensi
pertama yaltu: refiabilify,
resSpOnsivenass, dan
access

Penulis
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(ONSEP SERVQUAL BUSINESS TO BUSINESS INpU
STRIAL SETTING

rr”i?nﬁu' W
| etode | Modal
e Koto 1
5 pakus dan Boller | “An Empin rangan
mpincal Asse
| (1992) SERVQUAL sm'mmen"m'm‘.’”” Hasil penelitian
tentang peluang aplikasi mengete
s, mmﬂgﬂ PTa*am dimensi mtuE kumnﬂﬂ;;r:m
perusahaan i.n-du;.t:rimhﬁ'm".I pada | industri hanya digunakan
Menggunakan dimensi dimensi tangible dan
iﬂﬁam:. 22 item dengan gap mmmm pfl“- "“E:'f“"
reepsi
Kong dan Mayo *Meastiing Servi : ekspektasi di
{1693) Bussine Seivice (uaily in th Mfi:! kusa.ﬁ?g: ?mn sat
! ss-to Bussiness Contexl” ada ko bl
Morupalian pengubiiren altumarti | basiscs mermpunye o
dari SERVQUAL Parasuram affoss margrRa e
dalam lingkup busi i an model. Masing-masing
e l:ﬁenganummu o pihak tersebut mempunyai
gap model be"'”'m"nﬂkm tolok ukur harapan dalam
e haj'gr 'hmn‘f“ gep ;:lfmfdﬂﬁnan yang
members, dan gap channel -
[T Tambem dengan supplier:
_ “Improving Service Quality in an '
Schlegelmich Industrial Selfing”. Pangufiu"r;n mm"ﬂmm e
| (1994) gap model nya lebih industrial ﬁnw::ak 4
dikembangkan. Dimensi-dimensi {empat) faktor g ek
! yang dipergunakan mengambil r'magﬂ pammizﬂa:h g yam:
, ari dimensi SERVQUAL standar | pengalaman masa laluy
mendasar pada persepsi fechnical SDM, inteprestasi harapan
dan functional dimension. p-alar;ggan. dan :Ienz'rdasan
Technical qualty mewakili proses | lingkungan dari perusahaan
interaksi antara pembel dan yang diperoleh secara
penjual dalam keterkaitannya periodik.
dengan pemesanan/ pembelian
| bahan baku.
Innis dan La Londe Pengaruh pelayanan terhadap Semua hipotesis terbuki ]
(1994) sikap dan kepuasan konsumen, signifikan
. pengarun pelayanan terhadap
___________m._ﬂr#ﬂ share.
Innis dan La Londe | Hubungan antara variabel kinera, Hubungan yang signifikan
(1995) ketegasan harapan {confirmation terdapat pada variabel
of expectation) ayanan pelanggan, | kinsja, ketegasan harapan
kepuasan pelanggan, perilaku dan {confirmation of expection),
maksud serta pembelian kambali | kepuasan pelanggan,
dengan diuji m an model | perilaku dan maksud.

B

“Eumber - Rekapitulasi

AMOS

Banelitian Terdahulu oleh Penulis




Penaliti

\’_,__\.

ils

' del
[Le ; = _
| Michael H. Mommis | as an Industrial fj:r::& - ffﬁ?nﬁ“ ke EE“'.'lm hal
ekl Segmentation Variable" berterna | datanya l-?er:s-m ﬁa:‘ttﬂﬁ
Oosthuizen ekspektasi kualitas pelayanan mr:télmn Il:lllrF:wa
(1996) ﬁ:ﬂa Segmentasi variabel pasar | berbeda member dalam
- pusat pembelian dalam
pasar ysng berbeda, maka
akan terdapat perbedaan
pula dalam hal persepsi
dan ekspektasi dari

Bienstock, Mentzer,
dan Murphy Bird
(1997)

-MEESH"FHQ’ Fh}"sf-ﬂﬂf mﬁ'ﬂbﬁﬂn
Service Quality” diperkenalkan
pola dimensi baru untuk
mengukur kualitas layanan
business to business Pa'dﬂ
perusahaan industri barkaitan
dengan saluran distribusi antara

| kualitas pelayanan.
Melahirkan dimensi-
dimensi akiternatif dari
pengukuran kualitas
pelayanan yang
berdasarkan ekspekiasi
dan persepsi pelanggan
industri atas kualitas

suplier dengan pelanggan pelayanan distribusi,
industrial pada deocartemen Dhiemtdln;rlm w
mbelian (purchasing dept). berjumiah 3 (tiga :
" v i timeliness, availability, dan
condifion, kesemuanya
tercakup dalam kontruks
yang dinamakan PDSQ
*| (Physical Distribution
- litian
“testi imputan dari pene
i la, | “testing the SERVQUAL scale in | Kes
m:sgm l:;an the husfnass-m-bb::;neﬁ seclor”. ::; mﬁ:za I?t:l;;:rm
Dikembangkan rapa
h:;gt;} instrumen kualitas pelayanan mlawnﬁﬁﬁdﬂaﬂ sala
; konsumen individu yang SERVQUAL wr mﬂapat
diakurasikan untuk persepsi konsumen individu,
M ey
jonal. onte
o business.

Sumber ! Rakapitulasi Penelitian

Terdahulu oleh Penulis
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