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ABSTRAK

ERRY SUHERWAN. Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan

Pelanggan TelkomSpeedy PT. Telkom di Makassar. (Dibimbing oleh Otto R.
Payangan dan Indriyanti Sudirman).

Penelitian ini bertujuan untuk: a) mengidentifikasi dan menganalisa
beberapa faktor yang mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan Speedy
di Makassar, b) mengidentifikasi dan menganalisa faktor yang dominan
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Speedy di Makassar.

Penelitian ini dilaksanakan di kota Makassar. Metode analisis yang
digunakan yaitu metode deskriptif-verifikatif dengan analisis regresi linier
berganda. Survey lapangan dilakukan dengan memberikan kuesioner
terhadap 163 responden yang diambil sebagai sampel dari 2485 populasi
(pelanggan Speedy).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) Secara simultan faktor-faktor
yang terdiri dari Kualitas produk, harga dan kualitas layanan berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan, 2) Kualitas Pelayanan merupakan
faktor yang dominan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Speedy,
3) Pengaruh dari Faktor Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan dan Harga
terhadap kepuasan pelanggan adalah sebesar 61,7% (nilai R* koefisien
determinasi). Hal ini menunjukkan model regresi yang digunakan memiliki
kemampuan dalam menjelaskan pengaruh faktor yang diteliti dan juga
menunjukkan masih terdapat 38,3% faktor lainnya yang tidak termasuk
dalam penelitian.



ABSTRACT

ERRY SUHERWAN. An Analysis On Factors Affecting The Satisfaction Of

TelkomSpeedy Customers at PT Telkom in Makassar (Supervised by Otto
R. Payangan and Indriyanti Sudirman).

This research aims to identify and analyze (a) the factors affecting the
satisfaction level of speedy customers in Makassar (b) the dominant factors
affecting the satisfaction of speedy customers in makassar.

The data were obtaineds through field survey and questionnaire. The
population consisted of 2485 customers and the sample consisted of 163
respondents. The data were then analyzed using descriptive verificative
method by means of multiple linear regression

The results show that (1) simultaneously product quality, price and
service quality factors have a positive influence on customers satisfaction
(2) service quality is the dominant factors affecting speedy customers
satisfaction (3) The influence of product quality, service quality, and price
factors on customers satisfaction is 61,7% (R2 value is determinanty
coefficient) This indicates that the used regression model has an ability to
explain the influence of factors which do not include in this research.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Dalam era globalisasi sekarang ini, informasi dapat diperoleh dengan
mudah melalui berbagai macam media yang tersedia. Salah satu cara untuk
mendapatkan informasi global adalah melalui jaringan internet. Secara
umum beberapa aplikasi internet dapat dimanfaatkan untuk:

a) Berkomunikasi (2 arah); email, chatting, video conference, voip

b) Sumber informasi (1 arah); information retrieval (sumber berita)

c) Layanan (transactional); e-commerce, e-government dan

sebagainya.
Berdasarkan data dari internetworldsi@ts.com penetrasi pengguna internet
di Indonesia pada akhir tahun 2007 baru mencapai 8.9% sehingga masih
terbuka luas peluang untuk meningkatkan kondisi ini.

Banyak cara saat ini bagi masyarakat untuk mengakses internet,
antara lain:

Pertama, akses melalui dial-up, yaitu melalui saluran telepon / public

switch telephone network (PSTN) dengan tambahan modem atau melalui
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integrated service data network (ISDN) dengan menggunakan Kkartu
interface khusus.

Kedua, broadband access, yaitu memanfaatkan kabel tembaga
telepon yang ditingkatkan kemampuannya dengan memanfaatkan teknologi
asymmetric digital subscriber line (ADSL) dan kedepan dengan teknologi
xDSL lainnya. Telkom meluncurkan layanan terbaru ini dengan nama
Telkom Speedy.

Ketiga, dedicated leased-line access, yaitu melalui jaringan akses ke
pelanggan yang berupa kabel tembaga, HFC, fiber to the building/ home
dan lain-lain.

Keempat, nirkabel/wireless, menggunakan teknologi GSM maupun
CDMA yang sifatnya mobile dan dapat digunakan dimanapun sepanjang
mendapatkan sinyal.

Pengguna internet yang memerlukan akses kecepatan tinggi /
bandwidth yang lebar biasanya memilih menggunakan cara yang kedua
yaitu layanan akses broadband, contohnya seperti yang akan dibahas
dalam penelitian ini yaitu produk Telkom Speedy dari PT. Telkom.

Pertumbuhan pelanggan Speedy khususnya di Makassar dalam dua
tahun terakhir cukup pesat, sebagai gambaran dapat dilihat prosentase

growth pada tabel berikut:

Tabel 1. Pertumbuhan pelanggan Speedy di Makassar

Jumlah Pelanggan Des 2006 Des 2007 Growth
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Telkom Speedy 1456 2485 71%

Sumber: Telkom 2007

Penggunaan layanan akses broadband semakin lama akan semakin
meningkat sejalan dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat akan
internet dan semakin bertambahnya penyelenggara layanan tersebut. Hal ini
akan memunculkan persaingan diantara para operator penyelenggara
layanan internet dalam merebut pelanggan, seperti contohnya yang saat ini

sudah mulai terjadi di kota besar seperti Jakarta.

PT. Telkom khususnya di Makassar sebagai penyedia layanan
broadband dengan produk Speedy nya perlu mengetahui tingkat kepuasan
pelanggan Speedy saat ini agar dapat menyusun strategi yang lebih baik
dalam menghadapi persaingan dan mendapatkan kepuasan yang berujung

pada loyalitas pelanggan di masa mendatang.

Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh lembaga Frontier
terhadap tingkat kepuasan pelanggan Speedy di Telkom Kandatel Makassar
pada tahun 2007, diperoleh tingkat CSI (Customer Satisfaction Index)
sebesar 62,16% dimana faktor produk dan harga mendapat nilai kepuasan
yang lebih rendah dibanding faktor lainnya.

Sebagai bahan evaluasi, pihak manajemen Telkom pada awal 2007
juga telah mengadakan Focus Group Discussion (FGD) untuk menggali
informasi, keluhan, maupun harapan pelanggan terhadap produk dan

layanan speedy di Makassar. Resume FGD tersebut menggambarkan
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perlunya peningkatan kualitas produk serta pelayanan untuk dapat
memenuhi kepuasan pelanggan dan menjaga loyalitas mereka.

Kajian-kajian teoritis seperti dikemukakan Zeithaml (2000: 74) dan
diperkuat ole h survey praktisi Irawan (2007: 37) menyebutkan bahwa faktor
pendorong kepuasan pelanggan terdiri dari 5 (lima) Driver, yaitu: Product
Quality, Price, Service Quality, Situational Factor dan Personal/Emotional
Factor.

Dari beberapa uraian latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian mengenai tingkat kepuasan pelanggan TelkomSpeedy
khususnya di Makassar serta pengaruh faktor-faktor yang menjadi
pendorong kepuasan seperti yang banyak disampaikan dalam teori

pemasaran.

B. Identifikasi dan Rumusan Masalah

Dengan relevansi latar belakang diatas, selanjutnya dapat
diidentifikasi masalah penelitian yaitu:
Kajian-kajian teoritis memperlihatkan bahwa tinggi rendahnya tingkat
kepuasan pelanggan ditentukan oleh faktor-faktor pendorong seperti:
Kualitas produk, Harga, Kualitas Layanan, Personal/Emotional Factor,

dan Situational factor.
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ii. Kualitas produk, Harga, dan Kualitas Layanan terpilih sebagai faktor
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan Speedy karena memiliki
urgensi sebagai berikut:

? Terdapat beberapa dimensi dari Kualitas produk bagi pelanggan
yang perlu diperhatikan perusahaan

? Faktor Harga masih banyak dianggap sebagai salah satu value
bagi pelanggan

? Kualitas Layanan merupakan topik yang paling banyak dibahas
dalam studi kepuasan pelanggan khususnya bagi perusahaan

penyedia jasa.

Berikut disampaikan rumusan masalah berupa pertanyaan penelitian

yaitu :
1. Apakah variabel Kualitas Produk, Harga, dan Kualitas Layanan
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Speedy di Makassar?
2. Variabel manakah diantara Kualitas Produk, Harga, dan Kualitas
Layanan yang memiliki pengaruh dominan terhadap kepuasan

pelanggan Speedy di Makassar?

C. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk:
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1. Mengidentifikasi dan menganalisa beberapa faktor yang

mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan Speedy di Makassar.

2. Mengidentifikasi dan menganalisa faktor yang dominan

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Speedy di Makassar.

D. Kegunaan Penelitian

1. Akademis

a. Penelitian ini diharapkan dapat membantu pengembangan ilmu

manajemen pemasaran melalui perbandingan antara teori dan

penerapannya dalam bisnis.

b. Penelitian ini juga dapat memberikan dasar bagi pihak yang akan
melakukan penelitian selanjutnya yang berhubungan dengan

produk Speedy PT. Telkom.

2. Praktis

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi
manajemen PT Telkom khususnya di Kandatel Makassar
mengenai tingkat kepuasan pelanggan Speedy di Kota Makassar

saat ini.
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b. Manajemen perusahaan juga bisa menentukan strategi produk
Speedy dalam menghadapi persaingan agar lebih efektif dan

dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
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BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Pustaka

1. Pengertian Produk dan Jasa

Pengertian dari produk yaitu segala sesuatu yang dapat ditawarkan
kepada masyarakat/pasar yang dapat dimiliki, digunakan atau dikonsumsi
yang meliputi barang secara fisik, jasa, tempat, organisasi dan gagasan
atau buah pikiran. Dalam produk ini terkandung fungsi produk tersebut dan
faktor lain yang diharapkan oleh konsumen seperti pelayanan.

Menurut Kotler (2002: 442) bahwa produk adalah apa yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan atau
dikonumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. Contoh produk-

produk yang dapat dipasarkan meliputt

1) Barang fisik misalnya mobil, rumah, buku,

2) Jasa misalnya konsultasi, konser,

3) Orang misalnya artis, pelawak,

4) Tempat misalnya Pulau Bali, Hawai

5) Organisasi misalnya asosiasi jantung, kontak jodoh

6) lde misalnya keluarga berencana
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Jika dilihat dari segi orientasi pemasarnnya secara teoritis produk
dapat dibagi dalam dua kelompok, yaitu:
1) Barang (tangible produc) dan
2) Jasa (intangible product).

Kelompok yang ke dua yaitu Jasa sering dipandang sebagai suatu
yang kompleks karena mempunyai arti mulai dari pelayanan personal
sampai jasa sebagai suatu produk. Menurut Kotler (2002: 486) jasa adalah
setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak
kepada pihak lain, yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berw ujud
fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu.

Dimasa sekarang ini sangat sulit memasarkan suatu barang tanpa
melibatkan unsur jasa dan begitu pula sebaliknya memasarkan jasa tanpa
melibatkan unsur barang. Contohnya dalam memasarkan sebuah
kendaraan tentu diperlukan adanya jasa pelayanan, baik berupa pelayanan
sebelum pembelian, selama proses pembelian maupun setelahnya @fter
sales service). Demikian pula sebaliknya untuk memasarkan jasa seperti
layanan telekomunikasi diperlukan berbagai macam peralatan/fasilitas
(unsur barang).

Jadi setiap produk baik yang berupa barang atau jasa pada dasarnya
juga mengandung unsur-unsur barang dan unsur-unsur jasa, dengan kata
lain suatu sistem produk secara total (total produc) terdiri dari sub sistem

barang dan sub sistem jasa.
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2. Pemasaran Jasa

Salah satu bagian penting didalam ilmu pemasaran adalah
Pemasaran Jasa (Marketing Services). Karena jenis dan bentuk jasa yang
tidak nyata, beserta keragamannya, maka Lovelock dan Wright dalam Agus
(1999: 5) memberikan definisi jasa sebagai berikut:

Tindakan atau kinerja yang ditawarkan suatu pihak kepada pihak

lainnya walau prosesnya mungkin terkait dengan produk fisik,

kinerjanya pada dasarnya tidak nyata dan biasanya tidak
menghasilkan kepemilikan atas faktor-faktor produksi tersebut.

Bertitik tolak dari definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa
pemasaran jasa adalah semua aktifitas ekonomi yang outputnya bukanlah
berupa produk atau konstruksi fisik yang secara umum konsumsi dan
produksinya dilakukan pada waktu yang sama dan nilai tambah yang
diberikannya (dalam bentuk kenyamanan, kecepatan, keramahan) secara
prinsip intangible (tidak berwujud) bagi penggunanya.

Setiap jenis pemasaran memiliki kekhasan dan karakteristik
tersendiri, demikian pula halnya dengan pemasaran jasa. Dalam industri
jasa, tidak berlaku apa yang biasanya dijumpai dalam industri barang pada
umumnya. Steinhoff (1979: 113) menyatakan “The raw material of services
is people” atau bahan baku untuk menghasilkan jasa adalah manusia, akan
tetapi keberhasilan dalam pemberian jasa tidak akan tercapai apabila tidak
didukung peralatan mutakhir dan berkualitas serta sistem pendukung
lainnya.

Menurut Edward W. Whetley dalam Alma B (2000: 205), karakteristik

pemasaran jasa dapat diidentifikasi sebagai berikut:
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a) Pemberian jasa sangat dipengaruhi oleh motif yang didorong oleh
faktor emosi

b) Jasa bersifat tidak berwujud, berbeda dengan barang yang memiliki
wujud dimana barang tersebut dapat dilihat, diraba, dicium, memiliki
bentuk, berat dan sebagainya

c) Jasa bersifat tidak tahan lama, jasa dibeli dan dikonsumsi pada
waktu yang bersamaan

d) Jasatidak dapat disimpan

e) Jasa memiliki masa puncak (peak season), pada masa ini pelayanan
yang diberikan pada pelanggan akan sangat minim karena harus
melayani banyak pelanggan pada waktu bersamaan

f) Usaha jasa sangat mementingkan unsur manusia

g) Distribusi jasa bersifat langsung, dari produsen ke konsumen.

Dengan karakteristik jasa seperti yang diuraikan diatas, setiap
perusahaan yang menerapkan manajemen pemasaran jasa membutuhkan
karyawan yang memiliki kompetensi tinggi agar dapat memberikan

pelayanan yang memuaskan pelanggannya.

3. Prinsip Dasar Kepuasan Pelanggan

Menurut seorang pakar dan periset dalam bidang Pemasaran
Richard L. Oliver, yang dikutip dari buku Services Marketing, definisi

kepuasan pelanggan adalah:
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Satisfaction is the consumer’s fulfillment response. It is a judgment

that a product or service feature, or the product or service itself,

provides a pleasureable level of consumption-related fulfillment

(Zeithaml, V.A dan Bitner, M.J, 2000:75)

Definisi diatas dapat diartikan bahwa kepuasan adalah evaluasi pelanggan
dari produk atau jasa dalam kaitan dimana produk atau jasa tersebut
memenuhi kebutuhan dan ekspektasi mereka. Kegagalan memenuhi
kebutuhan dan ekspektasi dapat diasumsikan menghasilkan ketidakpuasan
pelanggan terhadap suatu produk atau jasa yang digunakan. Definisi lain
yang dikutip dari pendapat Kotler, menyatakan bahwa:

The extend to which product perceived performance matches a

buyer's expectation. If the product performance fall short of

expectation, the buyer is dissatisfied. If performance matches or

exceed expectation, the buyer is satisfied or delighted (Kotler, 1996:

10).

Berdasarkan studi yang dilakukan Gundersen dkk, secara singkat
disampaikan:

“Customer satisfaction is a post consumption evaluate judgement
concerning a specific product or services.” (Gundersen dkk, 1996: 13).

Dari beberapa definisi diatas dapat dilihat adanya kesamaan makna
yaitu bahwa kepuasan pelanggan merupakan suatu perasaan atau penilaian
emosional dari pelanggan atas penggunaan suatu produk barang atau jasa
dimana telah terpenuhinya harapan dan kebutuhan mereka. Dengan kata

lain jika pelanggan merasa apa yang ia dapatkan dari produk atau jasa yang

diperoleh lebih rendah dari yang diharapkannya maka pelanggan tersebut
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akan tidak puas. Sebaliknya, jika yang diperoleh melebihi dari apa yang
diharapkan maka pelanggan akan merasa puas.

Tingkat kepuasan pelanggan terhadap pelayanan merupakan faktor
yang penting dalam mengembangkan suatu sistim penyediaan pelayanan
yang tanggap terhadap kebutuhan pelanggan, meminimalkan biaya dan
waktu serta memaksimalkan dampak pelayanan terhadap pelanggan.

Pengukuran kepuasan pelanggan merupakan elemen penting dalam
menyediakan pelayanan yang lebih baik, lebih efisien dan lebih efektif.
Apabila pelanggan merasa tidak puas terhadap suatu pelayanan yang
disediakan, maka pelayanan tersebut dapat dipastikan tidak efektif dan tidak
efisien. Hal ini terutama sangat penting bagi pelayanan publik dan
pelayanan dalam bidang jasa seperti jasa Telekomunikasi yang dikelola
oleh PT. Telkom.

Pada kondisi persaingan sempurna, dimana pelanggan mampu untuk
memilih di antara beberapa alternatif pelayanan dan memiliki informasi yang
memadai, kepuasan pelanggan merupakan satu determinan kunci dari
tingkat permintaan pelayanan dan fungsi/operasionalisasi perusahaan

penyedia jasa.

4. Faktor Pendorong Kepuasan Pelanggan

Seperti yang telah disebutkan pada Bab Pendahuluan, berdasarkan teori
dan hasil penelitian terdahulu (Zeithaml dkk., 2000) dikemukakan bahwa

kepuasan adalah konsep yang jauh lebih luas dari hanya sekedar penilaian
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kualitas pelayanan, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti

terlihat dalam gambar berikut:

Kualitas Pelayanan —‘ Faktor Situasi

Kualitas Produk Kepuasan Pelanggan

Faktor Personal

Harga

Sumber: Zeithaml, V. A, and Bitner, M. J, 2000: 75

Gambar 1. Driver Kepuasan Pelanggan

a) Kualitas Produk

Kualitas produk adalah driver kepuasan pelanggan yang
multidimensi. Menurut Irawan (2007: 45), terdapat beberapa dimensi
kualitas produk yang perlu diperhatikan oleh setiap produsen yang ingin
mengejar kepuasan pelanggan, diantaranya:

1. Performance; dimensi paling dasar dan berhubungan dengan fungsi
utama dari suatu produk.

2. Reliability; menunjukkan probabilitas produk selalu dapat
menjalankan fungsinya, semakin tinggi nilai ini berari produk tersebut
semakin handal.

3. Feature; dimensi ini dapat dikatakan sebagai aspek sekunder, namun
pada titik tertentu dimana performance setiap merek hampir sama,

perbedaan fitur akan menjadi peluang dalam bersaing
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4. Durability; keawetan menunjukkan suatu pengukuran terhadap siklus
produk, baik secara teknis maupun waktu
5. Conformance; konsistensi terhadap standar dan spesifikasi yang

telah ditetapkan.

b) Kualitas Pelayanan

Salah satu pendekatan kualitas pelayanan yang dikembangkan oleh
Zeithaml, Berry dan Parasuraman dalam Lupiyoadi (2001: 147) adalah
model SERVQUAL (service quality) yang dibangun atas adanya
perbandingan dua faktor utama yaitu persepsi pelanggan atas layanan
nyata yang diterima (perceived service) dengan layanan yang
sesungguhnya diharapkan (expected service).

Konsep SERVQUAL ini adalah konsep yang paling banyak
digunakan oleh pelaku bisnis yang berkecimpung dalam hal pelayanan
pelanggan. Ketika pertama konsep dari dimensi pelayanan ini
diformulasikan, terdapat 10 dimensi yang kemudian disederhanakan
menjadi 5 dimensi kualitas pelayanan, yaitu:

1. Tangibel (bukti fisik); yaitu kemampuan menunjukkan eksistensi
kepada pelanggan. Penampilan dan keramahan karyawan, materi
komunikasi (promosi, brosur, leaflet), termasuk sarana fisik yang

dimiliki adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan.

2. Reliability (kehandalan); dimensi ini mengukur kehandalan dari

perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan.
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Aspek yang termasuk dalam dimensi ini adalah kemampuan
perusahaan untuk memberikan pelayanan seperti yang dijanjikan,
serta seberapa jauh suatu perusahaan mampu memberikan

pelayanan yang akurat atau tidak adaerror.

3. Responsiveness (daya tanggap); kemampuan dan kemauan dari
karyawan dan manajemen perusahaan untuk membantu dan
memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada
pelanggan sehingga dapat segera mengatasi keperluan/komplain

yang disampaikan.

4. Assurance (jaminan); dimensi kualitas yang berhubungan dengan
kemampuan perusahaan dan perilaku front liner staff dalam
menanamkan rasa percaya dan keyakinan kepada pelanggan.
Aspek yang termasuk dimensi ini yaitu kompetensi, keramahan,

kredibilitas dan keamanan.

5. Emphaty (empati); memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yang diberikan dengan upaya untuk

memahami keinginan pelanggan.

c) Harga

Faktor harga dapat juga dipandang sebagai indikator dari kualitas
suatu jasa, terutama untuk jasa yang memiliki kondisi dimana kualitasnya

sulit untuk dideteksi sebelum jasa tersebut dikonsumsi. Dalam situasi



-62-

dimana konsumen tidak dapat mengevaluasi barang/jasa yang akan dibeli,
maka ada kecenderungan bagi konsumen untuk menggunakan harga
sebagai dasar menduga kualitas barang/jasa (Solomon, 1996).

Konsumen dapat beranggapan harga yang rendah menimbulkan
persepsi produk tidak berkualitas, sebaliknya harga yang lebih tinggi
diasumsikan mewakili kualitas yang tinggi (Rangkuti, F, 2006: 33).

Perbedaan karakteristik pelanggan juga akan menghasilkan
anggapan yang berbeda tentang harga, bagi pelanggan yang sensitif
biasanya harga murah adalah sumber kepuasan yang penting karena
mereka akan mendapatkan value for money yang tinggi. Namun bagi
mereka yang tidak sensitif terhadap harga, komponen ini menjadi relatif
tidak penting / kurang signifikan dalam menentukan kepuasan mereka

mengkonsumsi barang/jasa tersebut.

d) Faktor Situasi dan Personal

Faktor situasi atau lingkungan dan personal/emosional juga dapat
mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan terhadap barang/jasa yang
dikonsumsinya. Banyak studi akhir-akhir ini menunjukkan bahwa konsumen
berlaku tidak rasional. Kepuasan pelanggan sendiri adalah respon
emosional setelah melalui serangkaian evaluasi yang sebagian bersifat

rasional dan emosional.
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Ada beberapa faktor emosional saat konsumen melakukan
pembelian yang dapat mendorong pada kepuasan, antara lain: estetika,
self-expressive value dan brand personality (Irawan, 2007: 84).

a) Estetika; keindahan dalam bentuk (besar/kecil, sudut, proporsi,

kesimetrisan) dan warna

b) Self-expressive value; kepuasan yang timbul karena lingkungan

sosial di sekitarnya

c) Brand personality; kepuasan secara internal yang bergantung dari

pandangan orang di sekitarnya.

5. Konsep Pengukuran Kepuasan

Beberapa metode yang dapat dipakai untuk mengukur kepuasan
pelanggan menurut Kotler yang dikutip Tjiptono (1996:148) antara lain,
sebagai berikut:

a) Sistem keluhan dan saran; setiap perusahaan yang berorientasi
pada pelanggan perlu memberikan kesempatan seluas -luasnya bagi
para pelanggannya untuk menyampaikan saran, pendapat, dan
keluhan mereka. Media yang bisa digunakan meliputi kotak saran
yang diletakkan di tempattempat strategis, menyediakan kartu
komentar, menyediakan saluran telepon untuk pengaduan dan

sebagainya.
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b) Survei kepuasan pelanggan; dilakukan dengan menggunakan

metode survei, baik melalui pos, telepon, maupun wawancara
pribadi. Dengan melalui survei, perusahaan akan memperoleh
tanggapan dan umpan balik secara langsung dari pelanggan
sekaligus juga memberikan tanda positif bahwa perusahaan
menaruh perhatian terhadap para pelanggannya. Perusahaan harus
mendesain kuesioner kepuasan pelanggan yang secara akurat
dapat memperkirakan persepsi pelanggan tentang mutu produk atau
jasa. Penggunaan kuesioner kepuasan pelanggan harus benar-
benar dapat mengukur dengan tepat persepsi dan sikap pelanggan.
Pengukuran kepuasan pelanggan melalui metode ini dapat
dilakukan dengan berbagai cara, di antaranya sebagai berikut.

i. Directly reported satisfaction, yaitu pengukuran dilakukan
secara langsung melalui pertanyaan, seperti sangat tidak
puas, tidak puas, netral, puas, dan sangat puas.

ii. Derived dissatisfacatin, yaitu pertanyaan yang menyangkut
besarnya harapan pelanggan terhadap atribut.

iii. Problem analysis, artinya pelanggan yang dijadikan
responden untuk mengungkapkan dua hal pokok, yaitu (1)
masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan
penawaran dari perusahaan dan (2) saran-saran untuk

melakukan perbaikan.
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iv.  Importance-performance analysis, artinya dalam teknik ini
responden dimintai untuk me-ranking berbagai elemen dari

penawaran berdasarkan pentingnya elemen.

c) Ghost shopping, metode ini dilaksanakan dengan cara
memperkerjakan beberapa orang (Ghost shopper) untuk berperan
atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli potensial produk
perusahaan dan pesaing. Kemudian mereka menyampaikan
temuan-temuan mengenai kekuatan dan kelemahan produk
perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam

pembelian produk-produk tersebut.

d) Lost customer analysis, artinya perusahaan menghubungi para
pelanggannya yang telah berhenti membeli atau yang telah beralih
pemasok dan diharapkan diperoleh informasi penyebab terjadinya

hal tersebut.

6. Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh M. Akbar Atjo mengenai
Pengaruh Dimensi Kualitas Layanan terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan
Telkomsel Makassar (2003) serta Ni Nyoman Yularmi mengenai Analisis
Faktor-faktor yang mempengaruhi Kepuasan Pelanggan terhadap
Pelayanan PDAM Kota Denpasar (2007) dapat dijadikan referensi

tambahan bagi penelitian ini.
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Kedua penelitian tersebut memiliki tujuan yang sama yakni
mengetahui: (1) tingkat kepuasan pelanggan, (2) pengaruh dimensi kualitas

layanan terhadap kepuasan pelanggan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang kuat
dan positif dari dimensi kualitas layanan yang terdiri dari faktor reliability ,
responsiveness, assurance, empati dan tangible terhadap kepuasan

pelanggan masing-masing perusahaan objek penelitian.

Perbedaan kedua penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah:
selain Kualitas Pelayanan juga ditambahkan Kualitas Produk dan Harga ke

dalam faktor yang mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan.
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PT. Telkom sebagai perusahaan penyedia jasa Telekomunikasi

dimana salah satu produknya adalah layanan akses broadband untuk

internet dengan nama Speedy memerlukan strategi yang lebih efektif untuk

menghadapi persaingan dimasa mendatang, atas dasar itu perlu diketahui

tingkat kepuasan pelanggan saat ini agar dapat menjadi feedback dan

menghasilkan rekomendasi / tindak lanjut untuk perbaikan. Lebih jelasnya

dapat dilihat dalam kerangka berikut:

PT.Telkom
M akassar

|

Produk

TelkomSpeedy
v

Faktor Pendorong
K epuasan Pelanggan

!

Kualitas Produk

A

Harga

|

Kualitas Layanan

4

Gambar 2.

Kepuasan
Pelanggan

|

Rekomendasi /

Tindak lanjut

Kerangka Pikir Penelitian
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C. Hipotesis

Bertitik tolak dari teoriteori yang telah dijelaskan diatas, maka

hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Diduga bahwa variabel Kualitas Produk, Harga, dan Kualitas
Layanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Speedy di
Makassar.

2. Diduga bahwa Kualitas Pelayanan merupakan variabel yang
dominan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Speedy di

Makassar.



