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ABSTRACT 


This study analyses the factors that can influence customer satisfaction and a 

positive word of mouth (getok tutar) in the case pf PT Telkom Indonesia with the fixed 

line product Speedy. The variables that considered influence the customer satisfaction 

and word of mouth are Product Quality, Service Quality, Competitive Pricing, 

Promotion, Customer Value and Brand Image. 

The population of this study are customers of Speedy in Batam, those that being 

customers of speedy and ever paid the bill. The sampling technique applied in this study 

is by the formula n = N / N (d) 2 +1 , and data analysis referring to SPSS 17 program. 

The results and implications of this study is that theoretically to support the previous 

researches that the product quality, service quality. competitive pricing, promotion, 

customer value, and brand image so called independent variable, simultaneously 

influence customer satisfaction levels and word of mouth (getok tutar), At the level of 

one-to-one correlation between independen variables toward customer satisfaction, 

there are 2 variables: Product quality and customer value are proven influence the 

customer satisfaction, while the other 4 variables: service qUality. competitive pricing, 

promotion, and brand image are not proven influence the customer satisfaction and 

word of mouth. The Customer satisfaction as an intervening variable betwen 

independen variables and word of mouth (getok tillar) is proven influence word of 

mouth (getok tutar), 

At the managerial level, this study hopefully would contribute to PT Telkom 

Indonesia in improving services quality to customers, moving forward increasing 

customer satisfaction and positive word ofmouth. While for the researcher, this study is 

purely for the learning experience in term of fulfilling the task of research as 

prerequisite ofMagister Managemen Graduation Program in Universitas Terbuka. 

Key words: product quality, service quality, competitive pricing, promotion, 

customer value, brand image, customer satisfaction and positive word of mouth (getok 

tutar). 
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BABII 


TINJAUAN PUSTAKA 


A. Kajian Teori 

A.l. Kualitas produk 

Kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk dalarn memperagakan 

fungsinya, termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan 

pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk lainnya. Studi dari Russell 

& Taylor. (2006). seperti dikutip oleh Vee. (2008). 

Pelanggan dapat mengulangi pembelian merek yang sarna atau berpindah ke 

merek yang lain dikarenakan kenyataan kualitas yang didapat dari produk. 

Kesadaran kualitas didefinisikan sebagai suatu kesadaran dan keinginan untuk 

produk-produk berkualitas tinggi, dan kebutuhan untuk membuat pilihan terbaik 

atau sempurna dibandingkan membeli produk pertama kali atau dari merek yang 

ada, Sproles dan Kendall (1986) seperti dikutip oleh Vee (2008). 

Hauser (1998) seperti dikutip oleh Fatrio (2006) penolakan atau kegagalan 

suatu produk adalah karena produk terse but tidak dapat mengikuti perkembangan 

tehnologi sehingga strategi yang perlu dikembangkan adalah strategi proaktif 

memenuhi tuntutan tehnologi dan pengembangannya. 

Kotler dan Armstrong (2001), kepuasan pelanggan adalah perasaaan senang 

atau kecewa seseorang yang berasaI dari perbandingan antara kesannya terhadap 

kineIja (hasil) sesuatu produk dengan harapannya. Perbandingan sebelum dan 

sesudah menggunakan produk tentunya memberikan efek kepada rasa senang atau 

mungkin rasa tidak senang. Apabila rasa senang yang didapat, maka tentunya 
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memberikan pengaruh terhadap perasaan puas, demikian sebaliknya apabila rasa 

tidak senang yang didapat akan memberikan pengaruh terhadap rasa tidak puas. 

Berdasarkan kajian teori, maka dapat disusun bahwa kualitas produk dalam 

penelitian ini adalah produk yang dapat memerankan fungsinya sebagai produk 

yang berkualitas diukur dari keseluruhan durabilitas. reliabilitas. ketepatan, 

kemudahan pengoperasian, dan kemampuan produk tersebut menjawab tuntutan 

tehnology yang terus berkembang untuk memenuhi harapan dan kebutuhan 

pelanggan. 

A.2. Kualitas pelayanan 

Kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan 

pelanggan. Tjiptono (2001) seperti dikutip oleh Sukawati (2007). 

Menurut Desmiati (2011) kualitas jasa dapat di definisikan sebagai seberapa 

jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang 

diterima. Harapan para pelanggan pada dasarnya sarna dengan layanan seperti 

apakah yang seharusnya diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan. Nilai yang 

diberikan pelanggan sangat kuat didasari oleh fakta kualitas pelayanan. Kualitas 

pelayanan suatu produk adalah sejauh mana produk terse but memenuhi 

spesifikasi- spesifikasinya. Jadi kualitas merupakan perpaduan antara sifat dan 

karakteristik yang menentukan sejauh mana dapat memenuhi persaratan 

kebutuhan pelanggan. 

Menurut Desmiati (2011) konsep kualitas sendiri pada dasarnya bersifat relatif. 

Yaitu tergantung dari perspektif yang digunakan untuk menentukan ciri-ciri dan 
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specifikasi. Dalam mempertahankan karakter dan komitmen kualitas pelayanan 

yang baik tersebut, kita harns mengerti akan pergerakan kualitas pelayanan. 

Seberapa besar toleransi biaya yang harns dikeluarkan dan seberapa besar kualitas 

pelayanan telah memuaskan. 

Menurut Tjiptono (2004) seperti dikutip oleh Sukawati (2007), kualitas jasa 

sendiri dipengaruhi oleh dua variabel, yaitu jasa yang dirasakan (perceived 

service) danjasa yang diharaplcaIl (expexted service). Bila jasa yang dirasakan 

lebih kecil daripada yang diharapkan, maka para pelanggan menjadi tidak tertarik 

lagi pada penyedia jasa yang bersangkutan. Bila yang terjadi adalah sebaliknya 

maka ada kemungkinan para pelanggan akan menggunakan penyedia jasa itu lagi. 

Kualitas pelayanan merupakan perpaduan antara sifat dan karakteristik yang 

menentukan sejauh mana dapat memenuhi persyaratan kebutuhan pelanggan. 

Pelanggan menentukan dan menilai seberapa jauh sifat dan karakteristik itu 

memenuhi kebutuhannya Desmiati (2011). 

Seperti halnya kualitas produk, kualita pelayanan yang diberikan penyedia 

layanan, perlu memenuhi harapan pelanggan dengan penawaran. Dan penawaran 

yang di berikan kepada pelanggan tentunya harns memenuhi kebutuhan 

pelanggan. Berdasarkan kajian teori, maka dapat disusun bahwa kualitas 

pelayanan dalam penelitian ini adalah sejauh mana pelayanan memenuhi harapan 

dan persaratan kebutuhan pelanggan. 

AJ. Harga yang kompetitif 

Kotler dan Armstrong (2001) mengatakan bahwa yang dimaksud dengan 

harga adalah jumlah uang yang ditetapkan berdasarkan produk untuk dibayar oleh 
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pelanggan guna menutupi biaya produksi, distribusi dan penjualan pokok, dan 

tennasuk pengembalian yang menandai atas usaha dan resikonya. Menurut 

(http://en.wikipedia.orglwikilCompetitiveness) kompetitif (daya saing) adalah 

konsep komparatif kemampuan dan kineJja perusahaaD; untuk. menjual dan 

pasokan barang dan I atau jasa dalam pasar tertentu. Harga yang kompetitif adalah 

kemampuan dari penetapan harga suatu produk atau jasa untuk. dapat menyaingi 

harga pesaing. 

Menurut Cadogan dan Foster (2000) seperti dikutip oleh Vee (2008), harga 

mungkin pertimbangan yang paling penting bagi sebagian besar pelanggan. 

Pelanggan dengan loyalitas merek yang tinggi bersedia membayar harga premiwn 

untuk merek favorit mereka. Dengan demikian, niat pembelian pelanggan tidak 

mudah terpengaruh oleh harga murah saja. Selain itu, pelanggan memiliki 

keyakinan yang kuat dalam harga dan nilai dari merek favorit mereka yang dari 

sedemikian banyaknya variasi mereka yang ada, sehingga mereka akan 

membandingkan-bandingkan dan mengevaluasi harga dengan alternatif merek. 

Evans (1996) seperti dikutip oleh Yee (2008). Kepuasan pelanggan bisa juga 

dibangun dengan membandingkan harga dengan biaya yang dirasakan dan nilai­

nilai. Jika dirasakan nHai dari produk yang lebih besar daripada biaya, teramati 

bahwa pelanggan akan membeli produk tersebut. Pelanggan setia yang bersedia 

membayar premi bahkan jika harga telah meningkat karena risiko yang dirasakan 

sangat tinggi dan mereka lebih memilih untuk membayar harga lebih tinggi untuk. 

menghindari risiko perubahan apapun. Yoon dan Kim (20oo)seperti dikutip oleh 

Vee (2008). 
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Pada dasamya, jangka panjang hubungan loyalitas layanan membuat 

pelanggan setia lebih toleran terhadap harga. Menurut Bucklin (1998) seperti 

dikutip oleh Vee (2008), harga pelanggan secara signifikan mempengaruhi pilihan 

dan tetjadinya pembelian. Dia menekankan bahwa harga diskon membuat rumah 

tangga beralih merek dan membeli produk lebih awal dari yang dibutuhkan. Harga 

dijelaskan sebagai kuantitas pembayaran atau kornpensasi untuk sesuatu. Hal ini 

menunjukkan harga sebagai rasio pertukaran antara barang yang membayar untuk 

satu sarna lain. Harga juga berkomunikasi dengan pasar yang dimaksudkan 

sebagai nitai positioning produk atau merek. Kesadaran akan harga didefinisikan 

sebagai menemukan nilai terbaik, membeli dengan harga penjualan atau harga 

terendah pilihan. Sproles dan Kendall (1986) seperti dikutip oleh Vee (2008). 

Harga yang kompetitif pada dasamya tumbuh dari nilai atau manfaat yang 

dapat diciptakan perusahaan bagi para pembelinya yang lebih dari biaya yang 

harus dikeluarkan perusahaan untuk menciptakannya. Nilai atau manfaat inilah 

yang sedia dibayar oleh pembeli, dan nilai yang unggul berasal dari penawaran 

harga yang lebih rendah ketimbang harga pesaing untuk manfaat setara atau 

penawaran manfaat unik yang melebihi harga yang ditawarkan. Porter (1993). 

Berdasarkan kajian teori, maka dapat disusun bahwa harga yang kompetitif 

dalarn penelitian ini adalah sejumlah dana yang hams dikeluarkan pelanggan 

untuk mendapatkan produk dan pelayanan dari provider/penyedia layanan internet 

berbanding dengan manfaat yang didapat dan dengan produk lain sejenis. 
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A.4. Promosi 

Promosi merupakan komponen bauran pemasaran sebagai bahagian dari jenis 

komunikasi dengan pelanggan. Promosi adalah fungsi pemasaran yang fokus 

untuk mengkomunikasikan program-program pemasaran persuasive kepada target 

pelanggan untuk mendorong terciptanya transaksi. Evans (1996) seperti dikutip 

oleh Vee. 2008). 

Promosi meliputi penggunaan periklanan, promosi penjualan, personal menjual 

dan publisitas. Periklanan adalah presentasi non-pribadi informasi dalam media 

massa tentang, merek produk perusahaan, atau toko. Hal ini sangat mempengaruhi 

keyakinan pelanggan dan sikap terhadap produk dan merek, dan pada gilirannya, 

pengaruh perilaku pembelian mereka. Evans (1996) seperti dikutip oleh Vee 

(2008). Hal ini menunjukkan bahwa promosi, terutama melalui iklan, dapat 

membantu membangun ide-ide atau persepsi dalam pikiran pelanggan serta 

membantu membedakan produk terhadap merek lain. 

Menurut Rowley (1998) seperti dikutip oleh Vee (2008), promosi merupakan 

elemen penting dari sebuah perusahaan strategi pemasaran. Promosi digunakan 

untuk menginformasikan dengan cara yang santun dan terhormat dengan 

pelanggan untuk penawaran produk, dan juga merupakan cara untuk mendorong 

pembelian atau penjualan produk atau pelayanan. Penjualan alat-alat promosi 

yang digunakan oleh kebanyakan organisasi dalam mendukung periklanan dan 

hubungan masyarakat kegiatan, dan mereka ditargetkan terhadap pelanggan 

sebagai pengguna akhir. Promosi memiliki peran penting dalam menentukan 

profitabilitas dan sukses pasar dan merupakan salah satu elemen kunci dari 
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pemasaran campuran yang meliputi periklanan, pemasaran langsung, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, personal selling dan sponsor. 

Yee (2008) mengatakan bahwa informasi produk yang sangat detail sangat 

penting pada promosi di website bagi pelanggan yang sedikit tradisional, 

sedangkan hiburan untuk produk yang tidak membutuhkan sedikit keterlibatan. 

Alasan untuk membedakan rendah atau tingginya keterlibatan adalah faktor 

kebiasaan, intuisi dan kenyamanan dari produklpelayanan yang seringkali 

mengarah kepada daya tarik bagi pelanggan bukan kepada rasional atau tidaknya 

produk tersebut. 

Kurniawan, I (2007) mengatakan bahwa promosi adalah bentuk persuasi 

langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diukur untuk 

merangsang pembelian produk dengan daya tarik, jangkauan serta frekuensi 

promosi. Bauran promosi yang dilakukan perusahaan akan menciptakan suatu 

penilaian tersendiri pada pikiran pelanggan sehingga penilaian pelanggan terhadap 

promosi produk secara langsung maupun tidak langsung akan menciptakan kesan 

terhadap suatu produk. Aktivitas promosi merupakan usaha pemasaran yang 

memberikan berbagai upaya intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan 

mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. Kottler (2000) seperti dikutip oleh 

Kurniawan, I (2007) seluruh kegiatan promosi bertujuan untuk mempengaruhi 

perilaku pembelian, tetapi tujuan promosi yang utama adalah memberitahukan, 

membujuk dan mengingatkan. 

Berdasarkan kajian teori, maka dapat disusun bahwa promosi dalam penelitian 

ini adalah informasi yang positif dan bernilai lebih berbanding produk pesaing 

yang diberikan penyedia layanan internet kepada pelanggan yang memicu 
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terjadinya pembelian layanan. Pembelian layanan yang dipicu oleh infonnasi 

promosi dapat memberikan rasa senang karena kenyataan yang didapat sesuai 

dengan nitai yang ditwarkan lewat layanan promosi atau mungkin dapat 

memberikan rasa tidak puas setelah produk dan layanan diterima. 

A.S. Nitai pelanggan 

Men~t Woodruff (1997) nitai pelanggan adalah pilihan yang dirasakan 

pelanggan dan evaluasi terhadap atribut produk, kinerja atribut dan konsekuensi 

yang timbul dari penggunaan produk untuk mencapai tujuan dan maksud 

pelanggan ketika menggunakan prod uk. Selanjutnya Woodruff (1997) juga 

mendefinisikan nilai pelanggan sebagai persepsi pelanggan terhadap konsekuensi 

yang diinginkan dari penggunaan sebuah produk. Hirarki nilai pelanggan terdiri 

dari 3 tingkatan, yaitu: atribut produk dan jasa, konsekuensi produk dan jasa, dan 

tujuan pelanggan. Definisi masing-masing tingkatan pada hirarki tersebut menurut 

Woodruff (1997) adalah: 

1. Atribut produk atau jasa (product attributes): dal)ar hirarki, yaitu 

pelanggan belajar berpikir mengenai produk atau jasa sebagai rangkaian 

dari atribut dan kinerja atribut. 

2. Konsekuensi produk atau jasa: konsekuensi yang diinginkan oleh 

pelanggan ketika informan membeli dan menggunakan produk. 

3. Maksud dan tujuan pelanggan (customer' goals and purposes): maksud 

dan tujuan pelanggan yang dicapai melalui konsekuensi tertentu dari 

penggunaan produk dan jasa tersebut. 
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Konsep keunggulan bersaing menurut Day (1994) seperti dikutip oleh Sari 

(2005) diartikan sebagai kompetisi yang berbeda dalam keunggulan keahlian dan 

sumber daya. Secara luas menunjukkan apa yang diteliti di pasar yaitu keunggulan 

posisional berdasarkan adanya nilai pelanggan yang unggul atau pencapaian biaya 

relatif yang lebih rendah dan menghasilkan angsapasar dan kinerja yang 

menguntungkan. Kemudian konsep keunggulan bersaing menurut Hunt (1995) 

seperti dikutip oleh Sari (2005) merupakan perubahan dari keunggulan komparatif 

dalam sumber daya dan keunggulan bersaing tersebut mengenai pasar dan kinerja 

keuangan yang superior. Idealnya, sebuah perusahaan menempati posisi 

keunggulan bersaing adalah disebabkan keunggulan komparatif dalamsumber 

daya menghasilkan nilai yang superior pada biaya yang lebih rendah. 

Lebih lanjut tentang persaingan dengan nilai pelanggan, Setijono (2007) 

menyimpulkan dalam peneIitiannya bahwa nila pelanggan selain sebagai indikator 

dari daya saing perusahaan, juga sebagai continues improvement dari kualitas 

produk/layanan. 

Berdasarkan kajian teori, maka dapat disusun bahwa nilai pelanggan dalam 

penelitian ini adalah pilihan yang dapat dirasakan pelanggan dan evaluasi 

terhadap kinerja produk dan layanan, dan sampai sejauh mana produk dan layanan 

tersebut dapat memberikan nHai dan perbaikan terhadap kepuasan pelanggan 

selama dan setelah menggunakannya. 

A.6. Citra merek 

Para pemasar yang tidak menciptakan hubungan antara penciptaan citra dan 

penjualan produk sering kali tidak melakukan pekerjaan yang baik. Menurut 

24 

40777.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

UNIV
ERSITAS TERBUKA



Sergio (2000) seperti dikutip oleh Sukawati (2007) banyak perusahaan yang 

sukses dalam menjual produk karena produk mereka memiliki citra jelas yang 

menentukan posisi mereka di titik yang secara potensial menarik dalam pilihan 

pelanggan yang begitu banyak. Menurut Trout (1999) seperti dikutip oleh 

Sukawati (2007) kebanyakan perusahaan yang sukses adalah mereka-mereka yang 

"memiliki kata" yang menempati tempat spesial dalam benak pelanggan. Berbagai 

. konsep yang berkembang saat ini menyiratkan bahwa pentingnya citra sebagai 

sarana atau alat untuk meraih keunggulan bersaing di pasar. Begitu perusahaan 

telah secara jelas mendefinisikan citranya kepada pelanggan, maka langkah 

berikutnya adalah mengkomunikasikan citra tersebut agar elemen ini menjadi 

sumber keunggulan bersaing yang Anda miliki dalam jangka panjang. Robert 

(2002) seperti dikutip oleh Sukawati (2007). Melalui investasi pada proses 

pencitraan yang dilakukan secara terus-menerus, perusahaan akan menikmati 

tingkat pengembalian pasar dalam konsep pemasaran, yang lebih tinggi daripada 

yang dapat diraih oleh pesaing dalam industri yang sama. 

Merek menurut Giribaldi (2003) seperti dikutip oleh Istiyono (2007) adalah 

kombinasi dari atribut atribut, yang dikomunikasikan melalui nama atau simbol 

yang dapat mempengaruhi proses pemilihan suatu produk/layanan di benak 

pelanggan. Sedangkan menurut Istiyono (2007) pada hakekatnya merek 

mengidentifikasikan penjual ata\J. pembuat. Merek dapat berupa nama, merek 

dagang, logo atau simbol lain. Berdasarkan UU merek dagang penjual diberikan 

hak ekslusif untuk menggunakan mereknya selamanya. 

Aaker (2001) seperti dikutip oleh Istiyono (2007) mengemukakan setidaknya 

terdapat 3 nilai yang dapat diberikan oleh merek, yaitu: nilai fungsional, nilai 
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emosional dan nilai ekpresi diri. Nilai fungsional diperoleh dari atribut atribut 

produk. Nilai fungsional bersifat relatif. Sedangkan nilai emosional menyangkut 

perasaan positif pada saat pelanggan membeli, menggunakan atau menikmati 

layanan produk tersebut. Sedangkan nilai ekpresi diri dapat merupakan 

perwujudan nilai emosional dalam mengekpresikan diri, dapat berupa perasaan 

senang maupun puas dari penggunaan merek tersebut. 

Cheverton (2002) mengatakan citra merek adalah kesan dalam pikiran 

pelanggan dari kepribadian total merek yang dikembangkan melalui kampanye 

iklan dengan tema yang konsisten, dan dikonfirmasi melalui pengalaman langsung 

pelanggan. Selanjutnya Cheverton (2002) mengatakan bahwa tuntutan emosional 

merek sebagai pemenuhan kepuasan pelanggan adalah sebagai sebagai usaha 

perusahaan memenangkan harga premi produk atau layanan berbanding produk 

pesaingnya yang sejenis. 

Berdasarkan kajian teori, maka dapat disusun bahwa citra merek dalam 

penelitian ini adalah kesan yang didapat pelanggan atas nama merek Speedy 

melalui informasi pelayanan dan iklan promosi yang ada di benak pelanggan yang 

menyebabkan terjadinya pembelian produk dan layanan dan melalui pengalaman 

lansung yang didapat setelah menggunakannya. 

A.7. Kepuasan pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah hasil dari persepsi pelanggan atas nilai yang 

diterima selama melakukan hubungan bisnis, dimana nilai yang didapat sama atau 

melebihi dengan kualitas pelayanan yang dirasakan. Blanchard dan Galloway 

(1994) seperti dikutip oleh Hallowell (1996). Kepuasan pelanggan adalah suatu 
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keadaan dimana keinginan, harapan dan kebutuhan pelanggan dipenuhi. Suatu 

pelayanan dinilai memuaskan bila pelayanan tersebut dapat memenuhi kebutuhan 

dan harapan 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. Kepuasan pelanggan merupakan salah satu tujuan perusahaan saat ini. 

Begitu pula dengan perusahaan jasa Speedy, karena industri jasa merupakan 

produk yang mengandalkan kemampuan sumber daya manusia, maka pelayanan 

yang diberikan karyawan a.1can mempengaruhi pelanggan menentukan pilihan 

pada perusahaan jasa manakah mereka akan bekerja sarna. Untuk mengantisipasi 

persaingan yang semakin tajarn pada industri jasa, maka Speedy hams mampu 

memberikan pelayanan yang dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan 

pelanggan. Oleh karena itu perlu dilakukan sebuah pengelolaan terhadap kualitas 

pelayanan yang ditawarkan untuk memenuhi kepuasan pelanggan. Kualitas 

pelayanan yang dikelola secara baik akan memberikan hasil yang baik untuk 

memenuhi kepuasan pelanggan. 

Menurut Irawan (2003) meyakini ada lima faktor utama kepuasan pelanggan: 

1) 	 Faktor Pertama adalah kualitas produk. Pelanggan puas kalau setelah 

membeli dan menggunakan produk tersebut, temyata kualitas produknya 

baik. Kualitas produk ini adalah dimensi yang global dan paling tidak ada 

6 elemen dari kualitas produk, yaitu performance, durability, feature, 

reliability, consistency, dan design. 
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2) 	 Faktor kedua adalah harga. Untuk pelanggan yang sensitif biasanya harga 

murah adalah sumber kepuasan yang penting karena mereka akan 

mendapatkan nilai uang yang tinggi yang tinggi. Komponen harga ini 

relatif tida k penting bagi mereka yang tidak sensitif terhadap harga. 

Kualitas produk dan harga seringkali tidak mampu menciptakan 

keunggulan bersaing dalam hal kepuasan pelanggan. 

Kedua aspek ini relatif mudah ditiru. Dengan tehnologi yang hampir 

standar, setiap perusahaan biasanya mempunyai kemampuan untuk 

menciptakan kualitas produk yang hampir sarna dengan pesaing. Oleh 

karena itu, banyak perusahaan yang lebih mengandalkan faktor ketiga. 

3) 	Faktor ketiga adalah kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan sangat 

bergantung pada tiga hal, yaitu sistem, tehnologi dan manusia. Faktor 

manusia ini memberikan kontribusi sekitar 70%. Tidak mengherankan, 

kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. Pembentukan 

perilaku yang seiring dengan keinginan perusahaan bukanlah pekeIjaan 

mudah. Pembenahan harus dilakukan mulai dari proses rekrutmen, 

pelatihan, budaya keIja dan hasilnya baru terlihat selama 3 tahun. Konsep 

kualitas pelayanan diyakini mempunyai lima dimensi yaitu reliability, 

responsiveness, assurance, empathy dan tangible. 

4) 	Jaktor keempat adalah emosi. Kepuasan pelanggan dapat timbul pada saat 

mengendarai mobil yang memiliki brand image yang baik. Seperti contoh 

pada kasus banyaknya jam tangan yang berharga Rp. 150 ribu mempunyai 

kualitas produk yang sama baiknya dengan yang berharga Rp. 5 juta. 

Walau demikian, pelanggan yang menggunakan jam tangan seharga Rp. 5 
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juta bisa lebih karena nilai emosi yang diberikan oleh brand dari produk 

tersebut. Rasa bangga, rasa percaya diri, simbol sukses. bagian dari 

kelompok orang penting dan sebagainya adalah contoh-contoh nilai emosi 

yang mendasari kepuasan pelanggan. Faktor emosi pelanggan juga 

meliputi nilai-nilai yang dirasakan oleh pelanggan atas produk dan 

pelayanan serta citra merek yang produk terse but. Seberapa tinggi nilai 

dan citra merek produk tersebut didalam benak pelanggan. 

5) 	 Faktor kelima berhubungan dengan biaya dan kemudahan untuk mendapat 

produk atau jasa. Pelanggan akan semakin puas apabila relatif mudah. 

nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk alau pelayanan. Informasi 

yang didapat melalui informasi melalui iklan dan promosi akan 

dihubungkan oleh pelanggan dengan kenyataan yang didapat setelah 

menikmati produk dan layanan. Pelanggan akan dapat merasakan bahwa 

informasi melalui iklan dan promosi benar benar sesuai dengan kenyataan 

alau berbeda. Dalam hal ini kemudahan dalam mendapatkan produk dan 

layanan adalah faktor yang turut memberikan kontribusi atas tingkat 

kepuasan pelanggan. 

Pelanggan memiliki kebebasan untuk menilai apakah bauran jasa yang 

ditawarkan perusahaan memberikan kepuasan sesuai yang mereka inginkan alau 

tidak. Apabila pelayanan yang ia rasakan tidak memuaskan maka dikhawatirkan 

mereka akan menceritakan kepada orang lain, sehingga hal itu akan berdampak 

buruk bagi perkembangan perusahaan penyedia jasa. Begitu pula sebaliknya bila 

pelayanan yang dirasakan pelanggan memuaskan sesuai dengan yang mereka 

inginkan. maka akan menguntungkan perusahaan penyedia jasa, karena biaya 
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promosi dan usaha untuk. memperkenalkan produk perusahaan akan dapat 

dikurangi. 

Kepuasan pelanggan menjadi salah satu hasH penting dari semua aktivitas 

pemasaran, sebab puas tidaknya pelanggan akan berdampak pada keberhasilan 

perusahaan. Oleh karena itu perusahaan selalu berusaha untuk dapat memuaska 

pelanggan atas barangljasa yang telah diproduksinya. Kepuasan pelanggan dapat 

dinyatakan setelah pelanggan menikmati jasa/produk dimaksud. Kepuasan 

pelanggan adalah suatu tanggapan emosional atas evaluasi terhadap pengalaman 

mengkonsumsi suatu produk/jasa. 

Persepsi terhadap kualitas jasa merefleksikan evaluasi terhadap jasa yang 

mereka rasakan pada waktu tertentu, sedangkan kepuasan adalah pengalaman 

sejati atau keseluruhan kesan atas pengalamannya mengkomsumsi produk/jasa 

yang mencakup tahap dan prosesnya. Kepuasan pelanggan merupakan strategi 

jangka panjang yang membutuhkan komitmen, baik menyangkut sumber dana 

maupun sumber daya manusia. Hal ini dirasakan sangat penting karena para 

pelanggan akan merekomendasikan kepada pelanggan lain maupun calon 

pelanggan potensial merupakan fungsi kepuasan atas pengalamannya. Lebih jauh 

menurut Fomell (1992), kepuasan pelanggan akan mempengaruhi perilaku 

membeli, dimana pelanggan yang puas cenderung menjadi pelanggan yang loyal. 

Anderson (1994), menyatakan bahwa apabila pelanggan puas terhadap barang 

atau pelayanan yang diterima, maka akan menimbulkan kesetiaan pelanggan. 

Dengan kesetiaan pelanggan terhadap produk atau layanan tersebut akan membuat 

pelanggan kembali melakukan transaksi di masa datang. 

30 


40777.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

UNIV
ERSITAS TERBUKA



Dalam pendefinisian, Kotler dan Arnstrong (2001) berpendapat bahwa 

kepuasan pelanggan rnenunjukkan sejauh mana kineIja yang diberikan oleh 

sebuah produk sepadan dengan harapan pernbeli. Apabila kineIja produk sesuai 

dengan harapan pelanggan rnaka pelanggan akan rnerasa puas. Pelanggan akan 

rnerasa sernakin puas apabila kineIja produk rnelebihi harapan pelanggan. 

Harapan pelanggan terbentuk oleh pengalaman pernbelian terdahulu, kornentar 

ternan dan kenalan (getok tular) , serta informasi atau janji darl pernasar. Total 

kepuasan pelanggan akan bergantung pada evaluasi pelanggan terhadap rnasing­

masing kornponen penentu kepuasan pelanggan. Dalam hal ini, perusahaan harus 

jeli untuk melihat komponen manakah yang perJu lebih dimainkan dan mengatur 

kinerja untuk komponen-kornponen terse but. 

Berdasarkan kajian teori, rnaka dapat disusun bahwa kepuasan pelanggan 

dalam penelitian ini adalah persepsi pelanggan atas nilai yang diterima selama 

rnelakukan hubungan bisnis, apakah nilai yang didapat sarna atau rnelebihi dari 

yang dirasakan setelah menggunakannya. Varlabel-varlabel yang dapat 

rnempengaruhi kepuasan dapat dipengaruhi oleh 6 hal yaitu kualitas produk, 

kualitas pelayanan, harga, prornosi, nilai pelanggan dan citra merek yang diterma 

dan dialami pelanggan. 

A.S. Getok tular 

Getok tular adalah informasi verbal maupun tertulis berupa rekomendasi atau 

anjuran oleh pelanggan yang puas kepada pelanggan yang prospektif. William 

(2011). Teori komunikasi tradisional menganggap getok tular memiliki pengaruh 

yang kuat pada perilaku, terutama pada pencarian informasi pelanggan, evaluasi, 
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dan pengarnbilan keputusan selanjutnya. Silverman (200l) seperti dikutip oleh 

Brown (2007). 

Definisi getok tular atau word of mouth menurut Word-Of-Mouth Marketing 

Association (WOMMA) seperti dikutip oleh Sumarmi (2008), adalah usaha 

pemasaran yang memicu pelanggan untuk membicarakan, mempromosikan, 

merekomendasikan dan menjual produkJmerek kita kepada pelanggan lain. 

Sumarmi (2008), mengemukakan pendapatnya bahwa komunikasi informal 

tentang produk atau jasa berbeda dengan komunikasi formal karena dalarn 

komunikasi informal pengirim tidak berbicara dalarn kapasitas seorang 

profesional atau komunikator komersial, tetapi cenderung sebagai ternan. 

Komunikasi ini juga disebut komunikasi dari mulut ke mulut atau getok tular, 

yang cenderung lebih persuasif karena pengirim pesan tidak mempunyai 

kepentingan sarna sekali atas tindakan si penerima setelah itu. Komunikasi ini 

sangat bermanfaat bagi pemasar. 

Bentuk dari komunikasi dari mulut ke mulut yang disarnpaikan oleh orang 

yang puas ini bisa berbentuk rekomendasi kepada calon pelanggan lain, dorongan 

kepada rekan untuk melakukan bisnis dengan penyedia dimana pelanggan puas 

dan mengatakan hal - hal yang baik tentang penyedia jasa dimana mereka puas, 

Brown (2007). Dari efek kepuasan pelanggan yang puas cenderung untuk 

mempertimbangkan penyedia jasa yang marnpu memuaskan sebagai 

pertimbangan pertarna jika ingin membeli produk atau jasa yang sarna. Ini dikenal 

sebagai faktor kognitif yang ditimbulkan oleh adanya kepuasan, Brown (2007). 

Pada saluran komunikasi pemasaran on line, getok tular didominasi pengirim 

yang independen dari pasar itu sendiri, sehingga kadangkala lebih dipercayai oleh 
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konsimen daripada perusahaan yang memasarkannya, Brown (2007). Pelanggan 

yang puas dengan produk yang mereka konsumsi biasanya akan melakukan 

pembelian ulang, kemudian akan loyal kepada perusahaan, dan lebih penting lagi 

mereka akan melakukan kegiatan getok tular terutama kepada orang~rang 

terdekat mereka untuk merekomendasikan menjadi pelanggan layanan internet 

tersebut. Kepuasan konsumen, dengan tingkat kepuasan yang berbeda ak.an 

memberikan pengaruh yang bebeda pada perilaku getok tular. Penelitian yang 

dilakukan Anderson (1998) seperti dikutip oleh Diab (2009) menyimpulkan 

bahwa konsumen yang sangat puas atas jasa yang mereka konsumsi akan 

melakukan getok tular positif lebih tinggi dari mereka yang puas, dan sebaliknya 

konsumen yang tidak puas akan melakukan getok tular yang negatif yang lebih 

tinggi lagi. 

Berdasarkan kaj ian teori, maka dapat disusun bahwa getok tular yang positif 

pelanggan dalam penelitian ini adalah informasi yang disampaikan oleh 

pelanggan yang puas kepada orang lain tentang produk speedy yang dirasakannya 

setelah menggunakannya. Apabila produk yang dirasakannya memberikannya 

\ 
kenyamanan dan kepuasan maka informasi yang disampaikannya kepada orang 

lain pun akan bemilai positif dan memberikan dampak yang baik kepada penyedia 

jasa internet yang dalam penelitian produk adalah PT. Telkom Tbk dengan 

produk Speedynya. 
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B. Penelitian Terdahulu 

B.l. Penelitian tentang kepuasan pelanggan dilakukan oleh Diab (2009) dari 

UNP AD pada kasus Gies batik. Menganalisa 2 faktor nilai pelanggan dan citra 

merek terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian melaporkan: Nilai R square 

sebesar 0,207, yang berarti 20,7% variabel kepuasan pelanggan dapat dijelaskan 

oleh variabel nilai pelanggan dan citra merek. HasH pengujian uji-f yang menguji 

pengaruh secara bersama-sama yang memiliki estimasi F sebesar 17,839 dengan 

signifikansi 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa model yang digunakan layak dan 

memiliki daya prediksi estimasi. Berdasarkan pertanyaan dalam penelitian dapat 

dibuktikan bahwa variabel variabel nilai pelanggan dan citra merek mampu 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan dampaknya pada retensi pelanggan. 

B.2. Desmiati (2011). melakukan penelitian tentang pengaruh kualitas layanan 

dan harga terhadap kepuasan pelanggan ESIA di wilayah Jakarta Selatan. HasH 

penelitiannya menyimpulkan bahwa: 

- Pengaruh kualitas pelayanan dan harga secara bersama sama terhadap 

kepuasan dengan nilai konstanta sebesar 33,073%. 

- pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan dengan nilai konstanta 

Sebesar 44,92%. 

- pengaruh harga terhadap kepuasan dengan nilai konstanta sebesar 

44,92%. 

B.3. Kurniawan, B (2010). melakukan penelitian tentang pengaruh promosi. 

kualitas pelayanan, pengalaman pelanggan, dan merek terhadap kepuasan 

pelanggan. Seperti tampak pada gambar berikut sebagai pemikiran teoritis. 
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Gambar 2.1. Kerangka berfikir penelitian 

Independent Variables Dependent Variables: 


Promotion 

Senice Quality 

Cu$tomer SatisfactioD 

B1'80d 

Study tersebut melaporkan bahwa melalui coeficient determinant ke 4 variabel 

tersebut secara bersama sarna berpengaruh 72% terhadap kepuasan. Masing 

masing correlation result dari variabel promotion, kualitas pelayanan, customer 

experience dan brand terhadap kepuasan sebesar 0.448, 0,677, 0,535 dan 0.442. 

B.4. Erida (2009) melakukan penelitian tentang pengaruh kepuasan pelanggan 

terhadap prilaku getok tular pada pelanggan jasa angkutan penumpang bis antar 

kota antar propinsi kelas eksekutif di Bandung, Berdasarkan hasil penelitian dan 

analisis yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan secara 

mandiri mempunyai pengaruh terhadap perilaku word-of-mouth pelanggan pada 

jasa angkutan penumpang bis AKAP kelas eksekutif di Bandung, dengan F 

Hitung sebesar 76.099 dari F table 3,0156. 

B.5. Fatrio (2006) melakukan penelitian tentang faktor faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam meningkatkan loyalitas (study kasus 

pada PT bank Bukopin kantor cabang Tegal). Penelitian ini mengambil 5 variabel 

yakni keunggulan produk, rasa percaya, nilai pelanggan, kualitas pelayanan dan 
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citra perusahaan secara bersarna sarna berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan. Seperti tampak pada gambar berikut sebagai pemikiran 

teoritis. 

Garnbar 2.2. Kerangka berfikir penelitian 

~ay. 

Loyalitas 
Nasabah 

Dengan metode regression weight structural equational model didapat nilai 

estimasi dari ke 5 variabel tersebut sebesar 0.257, 0.239, 0.296, 0.233 dan 0.231, 

dan kepuasan terhadap loyalitas sebesar 0.438. Kesimpulan dari penelitian adalah 

keunggulan prod uk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas layanan dan citra perusahaan 

berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. 

C. Keaslian Penelitian 

Telah ada beberapa penelitian yang sejenis yang pernah dilakukan peneliti 

peneliti sebelumnya yang mengarnbil variabel~variabel kualitas produk, kualitas 

pelayanan. harga , promosi. nHai pelanggan dan citra merek dan pengaruh dari ke 

enam variabel terse but terhadap kepuasan sebagai variabel antara dan getok tular 

yang positif. Cakupan pada penelitian adalah mengukur ke enarn variabel bebas 
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terse but secara bersama sarna berpengaruh terhadap kepuasan dan getok tular. 

Apa yang diteliti oleh penulis yang memilih lokasi di kota batam dengan meneliti 

ke enam variabel tersebut pada kasus PT Telkom Tbk dengan produk speedy nya 

sejauh yang diketahui penulis belurn pemah dilakukan. Dengan demikian 

penelitian ini adalah murni inisiatif dan hasil karya penulis sendiri. 

D. Hipotesis Penelitian 

D.I. Kualitas produk 

Produk menjadi instrumen penting untuk mencapai kesuksesan dan kemakmuran 

pada perusahaan modem. Perkembangan noteklogi. peningkatan persaingan global. 

serta kebutuhan dan keinginan pasar mengharuskan perusahaan melakukan 

pengembangan produk yang terus meneros. Hanya ada dua pili han yaitu sukses dalam 

pengembangan produk sehingga menghasilkan produk yang unggul. atau gagal dalam 

pencapaian tujuan bisnisnya karena produk yang tidak mampu bersaing dipasar 

Cooper () 987) seperti dikutip oleh Mulyono (20) I). 

Berbicara mengenai produk maka aspek yang perIu diperhatikan adalah 

kualitas produk. Menurut American Society for Quality Control, kualitas adalah 

"the totality offeatures and characteristics ofa product or service that bears on 

its ability to satisfy given needs ", artinya keseluruhan ciri dan karakter - karakter 

dari sebuah produk atau jasa yang menunjukkan kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan yang tersirat. Definisi ini merupakan pengertian kualitas 

yang berpusat pada pelanggan sehingga dapat dikatakan bahwa seorang penjual 

telah memberikan kualitas bila produk atau pelayanan penjual telah memenuhi 

atau melebihi harapan pelanggan. 

37 

40777.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

UNIV
ERSITAS TERBUKA



Suatu produk dapat memuaskan pelanggan bila dinilai dapat memenuhi atau 

melebihi keinginan dan harapannya. Spreng (J 996) seperti dikutip oleh Mulyono 

(20] I). Kualitas juga merupakan hal yang paling mendasar dari kepuasan pelanggan 

dan kesuksesan dalam bersaing. Kenyataannya kualitas merupakan hal yang 

seharusnya untuk semua ukuran perusahaan dan untuk tujuan mengembangkan 

praktek kualitas serta menunjukkan ke pelanggan bahwa mereka mampu menemukan 

harapan akan kualitas yang semakin tinggi, Tata (2000) seperti dikutip oleh Mulyono 

(2011). Penelitian yang dilakukan oleh Mital (1998) seperti dikutip oleh Mulyono 

(201 J) mengemukakan bahwa kinerja yang negatif pada produk atribut mempunyai 

efek negatif pada kepuasan keseluruhan dan kinerja yang positif pada produk 

mempunyai pengaruh positifpada atribut yang sarna dan kepuasan. 

Berdasarkan uraian diatas didapatkan hipotesa sebagai berikut: 

Hipotesis 1 : Ada pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan. 

D.2. Kualitas pelayanan 

Persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan itu sendiri merupakan 

penilaian menyeluruh pelanggan atas keunggulan suatu pelayanan. Kotler (2001) 

seperti dikutip oleh Alamsyah (2007). 

Kualitas layanan merupakan pemenuhan dari harapan pelanggan atau kebutuhan 

pelanggan yang membandingkan antara hasil dengan harapan dan menentukan 

apakah pelanggan sudah menerima layanan yang berkualitas, Scheuning (2004) 

seperti dikutip oleh Mulyono (2011). Apabila terjadi tuntutan dari para pelanggan 

maka pelanggan berharap perusahaan dapat memberikan pelayanan berupa jawaban 

yang diberikan secara ramah, cepat, dan tepat. Untuk produk yang membutuhkan jasa 
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pelayanan fisik, jasa pelayanan menjadi komponen yang kritis dari nilai. Douglas 

(1992) seperti dikutip oleh Mulyono (20 II). 

Pelayanan dan kualitas merupakan dua atribut terpenting baik bagi pelanggan 

maupun produsen ketika transaksi suatu produk atau jasa berlangsung. Produksi 

suatu pelayanan dilakukan secara simultan, pelanggan sering menjumpai 

pelayanan di tempat pelayanan tersebut diproduksi; sementara kreasi dan 

penyampaiannya melibatkan interaksi yang bervariasi (dari rendah sampai tinggi) 

antara pelanggan dengan para pelaksana pelayanan. Disamping itu, pelayanan 

juga mempunyai atribut-atribut yang kemampu-ujian dan ketidakmampu-ujian, 

sehingga pelayanan itu sendiri tidak bisa disimpan, Sasser (1977) seperti dikutip 

oleh Yazid (2005). Satu-satunya hal yang para pakar bersetuju ialah bahwa 

pelayanan yang berkualias istimewa adalah merupakan alat yang cukup ampuh 

untuk memperoleh keungulan kompetitif. Pada gilirannya, ini semua 

menyebabkan pelanggan sulit dalam menilai kualitas teknis sebuah pelayanan. 

Yang bisa dilakukan pelanggan ialah melakukan penilaian terhadap kualitas 

pelayanan dengan cara mengasosiasikan proses pelaksanaan pelayanan dengan 

hal-hal kemampu-ujian yang melengkapi danlatau mendukungnya ketika transaksi 

berlangsung. Jika disepakati bahwa kualitas pelayanan yang baik merupakan 

indikator kepuasan pelanggan, maka alasan pelanggan melakukan penilaian 

kualitas ialah karena kepuasan pelanggan yang diperoleh dari pelayanan yang 

mereka konsumsi tidak bisa dilepaskan dari service encounter, Schostack (1977) 

seperti dikutip oleh Yazid (2005). Definisi ini meliputi semua aspek di dalam 

organisasi dengan mana/siapa pelanggan berinteraksi. Lebih jelasnya ialah untuk 

bisa menilai kualitas sebuah pelayanan, para pelanggan akan memfokuskan 
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perhatiannya kepada tanda tanda yang melekat pada fasilitas fisik, para personel, 

dan pada proses pelaksanaan dari pelayanan yang akan mereka terima. Collier 

(1988) seperti dikutip oleh Yazid (2005), performance personal merupakan tanda 

yang paling penting untuk menentukan kapabilitas organisasi, yang pada 

gilirannya akan menjadi salah satu sumber jaminan terpenting dari organisasi 

kepada para pelanggannya. Imp!ementasi dari visi kualitas pelayanan sebuah 

organisasi dapat dilihat pada strategi-strategi yang dianut organisasi tersebut. 

Sebagai contoh ialah para pramugarila yang melayani minuman dan makanan 

dalam sebuah pesawat yang dilakukan dengan cara yang ramah dan efisien. Untuk 

bisa memperoleh perumusan kualitas pelayanan yang lebih bisa diterima, kiranya 

kita perlu mengerti dulu apa itu pelayanan dan apa itu kualitas. Pelayanan dapat 

berupa ide, tontotan, informasi, pengetahuan, merubah penampilan (salon 

kecantikan) atau kesehatan seseorang (dokter atau rumah sakit), inovasi sosial, 

kenyamanan, keamanan, dan lain-lain. Pelayanan juga dapat herupa amal, 

penampilan, bakti sosial, atau usaha dan output yang dikonsumsi dimana ia 

diproduksi. Sasser (1978) seperti dikutip oleh Yazid (2005) mendefinisikan 

bahwa: Pelayanan merupakan suatu paket yang menguntungkan, eksplisit maupun 

implicit, yang mempunyai atribut Kemampu-ujian atau ketidakmampu-ujian, yang 

pemberiannya dilakukan bersamaan dengan fasilitas pendukung dan barang­

barang yang mendukungnya. 

Pada penelitian Roostika (2011) menyimpulkan kualitas pelayanan sebagai isu 

strategis utama bagi organisasi yang heroperasi di sektor jasa. Industri internet 

provider dapat dikategorikan lebih sebagai industri jasa karena sifat pelayanan 

yang heterogen. Pada penelitian ini disimpulkan bahwa kualitas pelayanan adalah 
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dimensi yang penting terhadap nilai pelanggan dan kepercayaan. Yang menarik 

dari penelitian ini adalah nHai pelanggan yang disimpulkan bahwa harga dapat 

dikorbankan untuk mendapatkan keunggulan nilai fungsi suatu produk. Dengan 

demikian kualitas produk diatas nilai barga. 

Menurut Liu (2005) seperti dikutip oleh Mulyono (20 II). terdapat hubungan yang 

signiflkan antara kepuasan pelanggan dengan k!lalitas pelayanan disetiap tingkat 

pemisahan dari indikasi selanjutnya bahwa masing-masing. sub divisi yaitu 

mengambiJ pengertian sebagai aspek penting dari kualitas pelayanan. 

Fornell (1987) seperti dikutip oleh Mulyono (2011) dengan studinya mengenai 

pelanggan di Swedia membuktikan bahwa terdapat hubungan antara kualitas yang 

dirasakan dan kepuasan. Pelayanan yang berkinerja tinggi adalah pelayanan yang 

mampu melebihi harapan dari pelanggan. Cronin (1994) seperti dikutip oleh 

Mulyono (20 11) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan ditentukan oleh penilaian 

pelanggan terhadap kualitas pelayanan yang diberikan. Selanjutnya Cronin (1994) 

seperti dikutip oleh Mulyono (201 I) menemukan adanya hubungan yang kuat dan 

positif antara kualitas layanan keseluruhan dan kepuasan. Menurut penelitian Oliver 

(1997) seperti dikutip oleh Mulyono (201 I), mengembangkan model kualitas 

pelayanan dalam Iiteratur pemasasaran. Hasil penelitiannya membuktikan bahwa 

tingkat pelayanan yang pasti dan memuaskan akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 

Berdasarkan uraian diatas didapatkan hipotesa sebagai berikut: 

Hipotesis 2 : Ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. 

41 


40777.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

UNIV
ERSITAS TERBUKA



D.3. Harga yang kompetitif 

Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh 

pelanggan untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari 

barang beserta pelayanan dari suatu produk layanan. Bagi perusahaan, penetapan 

harga produk layanan merupakan cara untuk membedakan penawarannya dari 

para pesaing, selain itu penetapan harga bertujuan untuk mencari laba agar 

perusahaan dapat berjalan. Hasan (2009), mengatakan suatu perusahaan barns 

menetapkan harga untuk pertama kali ketika perusahaan tersebut mengembangkan 

produk baru, ketika perusahaan memperkenalkan produk regulemya ke saluran 

distribusi atau daerah baru, dan ketika perusahaan akan mengikuti lelang atas 

kontrak kerja baru. Perusahaan barus memutuskan di mana akan memposisikan 

produknya berdasarkan mutu dan barga, Hasan (2009). 

Kotler dan Armstrong (2001) mengatakan bahwa yang dimaksud dengan barga 

adalah jumlah uang yang ditetapkan berdasarkan produk untuk. dibayar oleb 

pelanggan atau pelanggan guna menutupi biaya produksi, distribusi dan penjualan 

pokok, dan termasuk pengembalian yang menandai atas usaha dan resikonya. 

Menurut (bttp:llen.wikipedia.orglwikilCompetitiveness). Kompetitif (daya saing) 

adalah konsep komparatif kemampuan dan kinerja perusahaan, untuk. menjual dan 

pasokan barang dan I atau jasa dalam pasar tertentu. Harga yang kompetitif adalah 

kemampuan dari penetapan barga suatu produk atau jasa untuk dapat menyaingi 

harga pesaing. 

Menurut Cadogan dan Foster (2000) seperti dikutip oleb Yee (2008), barga 

mungkin pertimbangan yang paling penting bagi sebagian besar pelanggan. 

Pelanggan dengan loyalitas merek yang tinggi bersedia membayar harga premiwn 
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untuk merek favorit mereka, jadi, niat pembelian mereka tidak mudah terpengaruh 

oleh harga. Selain itu, pelanggan memiliki keyakinan yang kuat dalam harga dan 

nilai dari mereka merek favorit begitu banyak sehingga mereka a.kan 

membandingkan dan mengevaluasi harga dengan altematif merek, Evans (1996) 

seperti dikutip oleh Yee (2008). Kepuasan pelanggan bisa juga dibangun dengan 

membandingkan harga dengan biaya yang dirasakan dan nilai-nilai. Jib dirasakan 

nHai dari produk yang lebih besar daripada biaya, tenunati bahwa pelanggan akan 

membeli produk tersebut. Pelanggan setia yang bersedia membayar premi bahkan 

j ika harga telah meningkat karena risiko yang dirasakan sangat tinggi dan mereka 

lebih memilih untuk membayar harga lebih tinggi untuk menghindari risiko 

perubahan apapun, Yoon dan Kim (2000) seperti dikutip oleh Yee (2008). 

Keunggulan bersaing dengan harga yang kompetitif pada dasamya tumbuh dari 

nilai atau manfaat yang dapat diciptakan perusahaan bagi para pembelinya yang 

lebih dari biaya yang harus dikeluarkan perusahaan untuk menciptakannya. Nilai 

atau manfaat inilah yang sedia dibayar oleh pembeli, dan nilai yang unggul 

berasal dari penawaran harga yang lebih rendah ketimbang harga pesaing untuk 

manfaat setara atau penawaran manfaat unik yang melebihi harga yang 

ditawarkan, Porter (1993). 

Jika harga yang ditetapkan oleh sebuah perusahaan tidak sesuai dengan mafaat 

produk maka hal itu dapat menurunkan tingkat kepuasan pelanggan. dan 

sebaliknya jika harga yang ditetapkan oleh sebuah perusahaan sesuai dengan 

manfaat. 

Berdasarkan hal terse but maka diajukan hipotesa sebagai berikut: 

Hipotesis 3: Ada pengaruh harga yang kompetitif terhadap kepuasan pelanggan. 
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D.4. Promosi 

Promosi merupakan proses mengkomunikasikan variabel bauran pemasaran 

yang sangat penting untuk dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan 

produk. Kegiatan promosi dimulai dari perencanaan, implementasi dan 

pengendalian komunikasi untuk menjangkau target pelanggan. 

Hasan (2009) mendefinisika.'1 promosi is the planning. implementing and 

controlling of the communications with its costumer and other target audience. 

Inti dari kegiatan promosi adalah suatu bentuk kegiatan komunikasi pemasaran 

yang berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, mengingatkan pasar 

sasaran untuk agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 

ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Pelanggan yang menerima informasi 

yang tepat dengan kebutuhannya diharapkan akan melakukan pembelian produk 

dan merasakannya. 

Hasan (2009) mengatakan bahwa promosi adalah fungsi pemasaran yang fokus 

untuk mengkomunikasikan program-program pemasaran persuasive kepada target 

pelanggan untuk mendorong terciptanya transaksi. Kegiatan promosi dilakukan 

untuk mencapai berbagai tujuan berikut: 

1. Menciptakan atau meningkatkan awareness produk. 

2. Meningkatkan preferensi brand pada target pasar. 

3. Meningkatkan penjualan dan market share. 

4. Mendorong pembelian ulang merek yang sarna. 

5. Memperkenalkan produk baru. 

6. Menarik pelanggan baru. 
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Dari penjelasan diatas, promosi yang berhasil memberikan kesempatan kepada 

pelanggan baru maupun pelanggan lama untuk mengadakan transaksi, sehingga 

tercipta pengalaman menggunakan produk. Dan dengan pengalaman 

menggunakan, maka pelanggan akan dapat merasakan nyaman dan puas atas 

produk yang dibelinya atau justru merasakan ketidak cocokan produk tersebut 

dangan informasi yang diperoleh. 

Dari uraian diatas • maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 

Hipotesis 4: Ada pengaruh promosi terhadap kepuasan pelanggan. 

D.S. Nilai pelanggan 

Konsep nilai pelanggan memberikan gambaran tentang pelanggan suatu 

perusahaan mempertimbangkan apa yang mereka inginkan dan percaya bahwa 

mereka memperoleh manfaat dari suatu produk, Woodruff (1997) seperti dikutip 

oleh Prasmawati (20 10). Konsep nilai pelanggan mengindikasikan suatu 

hubungan yang kuat terhadap kepuasan pelanggan, Woodruff (1997) seperti 

dikutip oleh Prasmawati (2010). Meskipun nilai pelanggan telah ditemukan dan 

diterapkan oleh banyak perusahaan lebih dari 2 (dua) dekade lalu, namun 

kenyataannya menurut masih banyak perusahaan belum dapat mewujudkan nilai 

pelanggan dalam aktivitas pemasaran mereka secara menyeluruh. Hasil 

temuannya membenarkan dan sekaligus mengidentifikasi penyebab kegagalan 

perusahaan dalam mengimplementasikan nilai pelanggan. Hasil temuan 

menunjukkan bahwa penyebab kegagalan mereka adalah (I) Perusahaan tidak 

memahami akan teori dan konsep nilai pelanggan. (2) Perusahaan tidak 
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memahami bagaimana mewujudkan nilai atas produk mereka sesuai dengan 

keinginan pelanggan. 

Dalam kaitannya penilaian pelanggan terhadap produk. terdapat beberapa hal 

yang dapat mempengaruhi nilai pelanggan antara lain yaitu pendapat yang 

dikemukakan oleh Gale (1994) seperti dikutip oleh Prasmawati (2010). 

1. Nilai penampilan. merupakan nilai yang menunjukkan seberapa besar produk 

dapat memenuhi kegunaan terutams; yang menyangkut kualitas dari produk itu 

sendiri. 

2. Nilai hargs, merupakan nilai yang menunjukkan besamya uang dan 

pengorbanan yang harns di bayar pelanggan untuk produk. 

3. Keuntungan sosial. Merupakan manfaat sosial yang diperoleh dari produk. Dari 

beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti diperoleh 

definisi tentang nilai pelanggan. Nilai pelanggan merupakan keseluruhan 

penilaian pelanggan tentang kegunaan suatu produk yang berdasar pada persepsi 

tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan. 

Persepsi pembeli tentang nilai yang menggambarkan sebuah perbandingan 

antara kualitas atau keuntungan yang mereka rasakan dalam produk dengan 

pengorbanan yang mereka rasakan ketika membayar harga produk. Slater (1994) 

seperti dikutip oleh Prasmawati (2010) menyatakan bahwa nilai pelanggan 

merupakan kualitas yang dirasakan pelanggan yang disesuaikan dengan harga 

relatif dari produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. Dengan nilai 

pelanggan, pelanggan dapat mengartikan ikatan emosionaI yang terbentuk antara 

pelanggan dengan produsen setelah menggunakan suatu produk atau jasa yang 

diproduksi oleh produsen, dan menemukan produk tersebut memberikan suatu 
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tambahan nilai, Butz (1996) seperti dikutip oleh Prasmawati (2010). Hal ini di 

indikasikan bahwa hubungan emosional yang tercipta antara pelanggan dengan 

produsen dari nilai nilai yang ada di benak pelanggan dapat memberikan kesan 

puas atau tidak puas. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

Hipotesis 5: Ada pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan. 

D.6. Citra perusahaan 

Graeff (1996) seperti dikutip oleh Diab (2009) menyebutkan bahwa 

perkembangan pasar yang begitu pesat, akan mendorong pelanggan untuk lebih 

mempertimbangkan citra merek dibandingkan memperhatikan karakteristik produk 

yang ditawarkan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa produk berada dalam 

posisi dewasa pada daur hidup produk. Murphy (1990) seperti dikutip oleh Diab 

(2009) menunjukkan adanya tiga tingkatan daur hidup produk, meliputi 

proprietary, competitive dan image stage. Propietary menjelaskan bahwa merek 

mampu menunjukkan keunikan suatu produk di pasar. Competitive menjelaskan 

bahwa merek mampu menjelaskan suatu produk memiliki keunggulan bersaing 

yang akan menggerillan pesaing untuk melakukan pengembangan prod uk agar 

dapat bertahan di pasar. Sedangkan image stage menjelaskan bahwa merek suatu 

produk mampu menjadi penentu dalam membedakan suatu ploduk dibenak 

pelanggan dalam memutuskan pembelian dibanding produk lainnya. 

Dalam membangun citra merek yang baik ada beberapa variabel yang relevan 

untuk dikaji lebih jauh. Meenaghan (1999) seperti dikutip oleh Diab (2009) 

mengemukakan pentingnya komunikasi pemasaran dalam meningkatkan citra 
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merek. Hal tersebut juga dikemukakan oleh Graeff (1996) seperti dikutip oleh 

Diab (2009) yang secara lebih khusus membahas pentingnya promosi dalarn 

membangun suatu merek 

Dari penelitian yang dilakukan oleh Istiyono (2007) dengan judul pengaruh 

ekuitas merek berbasis pelanggan telkomnet instant terhadap pembelian telkomnet 

Speedy, menyimpulkan bahwa ekuitas merek dari basis pelanggan telkomnet 

instan memiliki pengaruh positif kepada pembelian merek telkom Speedy dengan 

pengaruh sebesar 40.47%. Dari basis pelanggan Telkom-net instant, pelanggan 

yang beralih ke telkom Speedy menunjukkan pesan pentingnya kepercayaan 

pelanggan atas loyalitas atas merek yang sarna. 

Diab (2009) lewat penelitiannya menyatakan bahwa perusahaan perlu sekali 

yang melibatkan orientasi merek dalarn formulasi strategi perusahaannya, berarti 

perusahaan tersebut memiliki sumber untuk menuju keunggulan bersaing yang 

berkelanjutan (sustainable competitive advantage) melalui ekuitas merek karena 

hanya merek yang dapat memberikan proteksi yang kuat. Ekuitas merek adalah 

seperangkat asset dan liabilitas merek ylil1g terkait dengan suatu merek, nama, 

symbol yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu 

produk atau jasa baik dari perusahaan atau pada pelanggan. 

Kekawatiran produsen yang terjadi akibat kondisi persaingan yang makin ketat 

dan beragamnya merek produk yang ditawarkan, dan di satu sisi yang lain 

pelanggan tidak marnpu mengingat semua produk pelayanan internet yang 

beraneka ragam yang ditawarkan sehingga hanya produk yang memiliki ciri khas 

ataupun yang memiliki merek yang kuat saja yang mampu membedakan dengan 

produk yang lainlah yang akan mudah diingat oleh pelanggan. Jadi jika sebuah 
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merek sudah dikenal dan kemudian dalam benak pelanggan ada asosiasi tertentu 

terhadap sebuah merek, sehingga merek tersebut dapat dibedakan dengan merek­

merek yang lain, lalu di benak pelanggan merek tersebut dipersepsikan memiliki 

kualitas yang tinggi dan berhasil membuat pelanggan puas serta loyal maka merek 

tersebut memiliki citra merek yang tinggi. Guna merebut dan mempertahankan 

pelanggan diperlukan strategi yang membutuhkan komitmen, baik dana maupun 

swnber daya manusia yang tujuannya agar produk yang ditawarkan sesuai dengan 

keinginan pelanggan sehingga dapat memberikan kepuasan pelanggan. 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Hipotesis 6 : Ada pengaruh citra perusahaan terhadap kepuasan pelanggan. 

D.7. Kepuasan 

Penelitian yang dilakukan Haryono (2010) menyimpulkan terdapat hubungan 

kausalitas antara kepuasan pelanggan dan trust, terhadap loyalitas pelanggan 

sehingga kepuasan dan trust mempunyai pengaruh langsung terhadap kesetiaan 

pelanggan. Pelanggan yang puas kemungkinan yang besar akan menceritakan hal 

positif kepada calon pelanggan lain ataupun pelanggan yang sudah ada juga akan 

terus memberikan efek positif kepadanya dengan terus menjadi pelanggan. 

Pelanggan akan mengalami kondisi emosional. Pengertian dari perasaan emosi 

adalah suatu keadaan jiwa sebagai akibat adanya peristiwa-peristiwa yang pada 

wnumnya datang dari luar, dan peristiwa-peristiwa tersebut menimbulkan reaksi 

perilaku. Walgito (1990) mengatakan apabila pelanggan mempersepsikan produk 

dan jasa sebagai diskonfirmasi negatif maka pelanggan mengalami emosional 

negatif, bila pelanggan mempersepsikan produk dan jasa sebagai konflrmasi 
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sederhana maka pelanggan mengalami netral dan bila pelanggan mempersepsikan 

produk dan jasa sebagai diskonfmnasi positif maka pelanggan mengalami 

emosional positif, Sunarto (2003). Sehingga tanggapan emosional tersebut 

bertindak sebagai masukan kepuasan atau ketidakpuasan secara menyeluruh 

Pelanggan yang mengalami emosi negatif menimbulkan perasaan tidak puas. 

Maka ungkapan ketidakpuasan tersebut dapat tertuang bempa kemarahan dan 

kepanikan. Tindakan pelanggan yang selanjutnya ditempuh untuk mencari 

jawaban atas ketidakpuasannya tersebut yaitu mengkomplain ke pihak penyedia 

jasa secara langsung maupun tidak langsung dan meminta pertanggung 

jawabannya. Namun bila pelanggan masih tidak puas dengan tindakan atau 

jawaban dari Speedy pelanggan akan cenderung memutus Speedy nya dan 

berpindah pada penyedia jasa lainnya yang menurut mereka lebih baik dan 

menjanjikan. 

Pelanggan yang men gal ami emosional positif akan merasa puas. Pengaruh dari 

perasaan senang menggunakan produk dan jasa Speedy dapat berupa tindakan 

lanjutan yang ditempuh pelanggan, yaitu tetap meneruskan berlangganan Speedy 

bahkan merekomendasikan kepada orang lain. Sedangkan pelanggan yang dalam 

keadaan netral mengangap produk dan jasa yang diterima tidak memberikan rasa 

puas namun produk danjasa tersebut pun tidak mengecewakan. 

Demi mampu menciptakan kepuasan pelanggan tersebut, para pengembang 

perlu memiliki suatu strategi pemasaran yang jitu dalam memasarkan produknya, 

karena strategi pemasaran juga merupakan alat fundamental yang direncanakan 

untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing 

yang digunakan untuk melayani pasar sasaran, Erida (2009). 
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Bagi perusahaan agar dapat meningkatkan dan mempertahankan pelanggan 

salah satunya dengan memberikan nilai dan kepuasan pelanggan serta menjadi ciri 

pembeda produk dengan produk pesaing. Hal ini dapat dilakukan dengan 

mengembangkan strategi diferensiasi produk agar dapat memberikan nilai jasa 

yang berbeda dengan pesaing, keadaan tersebut akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 

Menurut . pendapat Iput (2007), ketika seorang pelanggan mengeluarkan uang 

untuk mengkonsumsi suatu produk/jasa, ia secara langsung juga mengkonsumsi 

sebuah pengalaman, yang kemudian memberi efek persepsi, dan berakhir pada 

suatu tingkat kepuasan emosional. Kepuasan emosional inilah yang akan 

menghasilkan aktifitas getok yang positif, yang mungkin sering muncul tanpa 

sengaja, namun sebenarnya bisa direncanakan dengan strategi yang tepat, dengan 

goal yang diinginkan perusahaan. Berdasarkan keadaan tersebut, dalam rangka 

menciptakan Getok tular yang positif, penting untuk diperhatikan adalah: 

1. Pelanggan yang terpuaskan (harapannya akan produk/jasa itu terpenuhi), belum 

tentu 100% akan menceritakannya kepada orang lain. Misalnya ketika pelanggan 

membelilmengkonsumsi sebuah produk atau jasa, ia tidak merasakan suatu 

pengalaman hebat, atau kepuasan emosional yang lebih, sehingga getok tular tidak 

akan muncul. 

2. Getok tutar yang positif akan muncul dari suatu pengalaman ya.l1g dianggap 

luar biasa oleh seorang pelanggan, yang pada saat itu tingkat kepuasan 

emosionalnya tinggi. Dengan kata lain, yang didapat ketika melakukan purchase, 

lebih tinggi dari pengharapannya. Ia merasa surprise, menjadi jatuh hati. 

Selanjutnya sesuai yang diharapkan perusahaan, ia akan menjadi loyal, dan 
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menyebarkan getok tular yang positif. Tanpa diminta, ia membeberkan 

pengalaman yang dirasakannya kepada orang-orang terdekatnya. Betapa puasnya 

dia mengkonsumsi produkljasa tersebut. Kepuasan yang muncul karena emosi, 

terhadap kualitas. Baik dari sebuah produkljasa, ditambah dengan kualitas 

experience yang juga dibeli oleh pelanggan. 

3. Getok tular yang negatif adalah suatu fenomena yang paling ditakutkan 

perusahaan atau pengusaha. Karena seorang pelanggan yang tingkat kepuasaan, 

terutama emosionalnya negatif, akan berbicara, bukan hanya ke orang-orang 

dekatnya saja. Ketidakpuasan belum tentu dari fisik sebuah produkljasa, tapi bisa 

intangible seperti mungkin dari fasilitas, pelayanan dan pengalamannya ketika 

melakukan purchase. Pemasar berusaha untuk mempengaruhi komunikasi getok 

tular diantara pelanggan dalam beberapa cara. Mereka dapat berusaha untuk : 

1. Mendorong getok tular melalui percobaan produk bebas. 

2. Mendorong getok tular dalam periklanan dengan memberikan kesan ketika 

pelanggan menghubungi temannya tentang produk atau pelayanan. 

3. Mendorong getok tular walaupun periklanan memperlihatkan tipe konsumm 

yang menyatakan sesuatu bersifat positiftentang suatu produk. 

4. Menggambarkan komunikasi dari opinion leadership. Pelanggan yang puas 

terhadap barang atau jasa yang dikonsumsinya akan mempunyai kecenderungan 

untuk membeli ulang dari produsen yang sarna. Oleh karena itu kepuasan 

merupakan faktor yang mendorong adanya komunikasi dari mulut ke mulut (getok 

tular) yang bersifat positif. 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut ; 

Hipotesis 7: Ada pengaruh kepuasan pelanggan terhadap getok tular yang positif. 
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D.S. Getok tular yang positif 

Getok tular adalah komunikasi interpersonal antara dua bahkan lebih individu 

seperti anggota kelompok referensi atau pelanggan dan tenaga penjual, Assael 

(200t) seperti dikutip oleh Isnadi (2005). Semua orang memiliki pengaruh atas 

pembelian terus menerus melalui suatu komunikasi. Apa yang diremoendasikan 

dari mulut kemulut dapat merupakan salah satu faktor yang penting dan 

berpengaruh terhadap keputusan seseorang dalam membeli suatu produk. Getok 

tular lebih berperan dalarn perkembangan pasar suatu bisnis jasa dibandingkan 

bisnis produk. Hal ini dikarenakan pada "Bisnis jasa sangat sulit untuk 

mengetahui faktor kualitas baik sebelum maupun sesudah pembelian, dimana ciri 

ciri jasa adalah bersifat abstrak:, Allsop (2007). Fenomena getok tular diyakini 

bisa mendorong pembelian oleh pelanggan, bisa mempengaruhi komunitas, 

efisien karena tidak memerlukan budget yang besar (low cost). Khasali (2000) 

seperti dikutip oleh Isnadi (2005), mengatakan bahwa masyarakat kita adalah 

masyarakat mulut, yaitu masyarakat yang lebih menggunakan mulutnya dalarn 

berkomunikasi daripada tangan dan matanya untuk menulis dan membaca. Bentuk 

dari komunikasi dari mulut ke mulut yang disampaikan oleh orang yang puas ini 

bisa berbentuk rekomendasi kepada calon pelanggan lain, dorongan kepada rekan 

untuk melakukan bisnis dengan penyedia dimana pelanggan puas dan mengatakan 

hal - hal yang baik tentang penyedia jasa dimana mereka puas, Zeithmal (1999) 

seperti dikutip oleh Isnadi ( 2005). 

Dari efek kepuasan pelanggan yang puas cenderung untuk mempertimbangkan 

penyedia jasa yang marnpu memuaskan sebagai pertimbangan pertama jika ingin 

membeli produk atau jasa yang sarna. Ini dikenal sebagai faktor kognitif yang 
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ditimbulkan oleh adanya kepuasan. Jika pemasar akan mendorong adanya 

komunikasi getok tular yang positif terhadap suatu produk. maka pemasar harus 

memahami tipe komunikasi getok tular. Assael (1999) seperti dikutip oleh Isnadi 

(2005). yaitu: 

a. Produk baru. informasi tentang sebuah produk seperti keistemawaan. 

kemajuan baru atau atribut penampilan suatu produk 

b. Pemberian berita, meliputi tanggapan atau opini mengenai produk yang 

ingin dibeli. 

c. Pengalaman pribadi. berupa komentar tentang produk terse but. 

Komunikasi getok tular bukan merupakan faktor dominan dalam berbagai 

situasi. Komunikasi getok tular tidak mungkin merubah perilaku seseorang jika 

memiliki loyalitasmerek yang kuat. Getok tular tidak mungkin merubah perilaku 

seseorang ketika pelanggan tersebut ragu - ragu terhadap suatu produk, karena 

informasi negatif yang dapat dipercaya. Getok tular bukanlah faktor dcminan 

untuk tiap kategori produk. Getok tular sebagian besar penting untuk kelompok 

referensi. mungkin dapat menjadi sumber informasi dan suatu pengaruh. lni 

berarti getok tular sangat penting ketika : 

a. Produk tersebut terlihat dan oleh karena itu perilaku pembelian adalah 

nyata. 

b. Produk tersebut khusus dan dapat lebih mudah diidentifikasikan dengan 

gaya. rasa, norma yang lain. 

c. Produk tersebut sudah diperkenalkan dan pelanggan tidak memiliki 

kesan serta perilaku terhadap produk tersebut. 
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d. Produk tersebut penting untuk norma kelompok referensi dan sistem 

kepercayaan. 

e. Pelanggan menghadapi suatu kerumitan dalam keputusan pembelian, 

sebagai hasilnya adalah mungkin lebih banyak mengkomunikasikan 

produk tersebut dan mempengaruhi yang lain. 

Allsop (2007) dalam penelitiannya menyimpulkan getok tular adalah salah 

saluran kommunikasi yang sangat berpengaruh dalam dunia pemasaran. Getok 

tular telah berperan mempengaruhi pendapat umum tentang suatu produk, dan 

juga memberikan kesan tersebut terhadap internal komunitas seperti antara 

anggota keluarga, perhimpunan kedaerahan, rekan kelja juga external dari 

kelompoknya seperti jaringan komunitas online. jaringan group usahanya dan 

media masa. Perhatian perusahaan penyedia layanan komunikasi tidak hanya 

berhenti dengan pelanggan yang puas dan terus menjadi pelanggannya tetapi juga 

bergerak memperbaiki kinelja agar kepuasan terus teljaga dan getok tular yang 

positif dari pelanggan yang ada memberikan dampak positif pada potential 

pelanggan baru. 

E. Kerangka Konseptual 

Dari penjelasan diatas, maka dapat dirumuskan kerangka pemikiran teoritis 

sebagai berikut: 
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Gambar 2.3. 	 Kerangka konseptuaJ 

Penjelasan: kualitas produk, kualitas layanan, harga yang kompetitif, promosi, 

nilai pelanggan, dan citra merek secara bersama sama mempengaruhi kepuasan 

pelanggan yang berpengaruh terhadap getok tular. 

Gambar 2.4 .. 	Model variabel kualitas produk 

Penjelasan: 	 Xl: kinerja akses 

X2: titur 

X3: kestabilan akses 

X 4: reputasi 
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Gambar 2.5. Model Variabel Kualitas Pelayanan 

Penjelasan: X5: waktu pemasanganlinstalasi 

X6: pengetahuan tentang produk 

X7: penanganan pengaduan dengan cepat 

X8: keramahan dalam pelayanan 

Gambar 2.6. Model variabel harga yang kompetitif 

Penjelasan: X9: sesuai kebutuhan pelanggan 


XIO: lebih murah 


XII: sesuai kualitas 
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Gambar 2.7. Model variabel promosi 

Penjelasan: X12: promosi menarik 

X13: promosi mudah dimengerti dan sesuai kenyataan 

X14: intensitas promosi sering ditampilkan 

XIS: promosi harga 

Gambar 2.S. model variabel nilai pelanggan 

Penjelasan: 	 X16: kestabilan akses setiap waktu menyenangkan 

X17: mudah dan cepat dibanding produk lain 

XIS: kecepatan akses menghemat waktu 
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Gambar 2.9. model variabel citra merek 

Penjelasan: 	 X19: nama mudah dikenali 

X20: nama sudah terkenal 

X2I: ciri khas pada nama 

Gambar 2.10. model variabel kepuasan pelanggan 

Penjelasan: 	 YI: rasa senang 

Y2: rasa puas 

Y3: keputusan tetap sebagai pelanggan 
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Gambar 2.11. model variabel getok tular. 

Penjelasan: 	 ZI: informasi positif dari pengalaman menggunakan 

Z2: rekomendasi untuk menggunakan 

Z3: ajakanpntuk menggunakan 

F. Definisi Operasional 

Secara keseluruhan. dari kajian teori dan penentuan variabel dan indikator. maka 

definisi operasional penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 

v 	 . . dan' dik tT b a e 121. . ana. bide. efimISI m a or~ne 1 Ian 

Variabel Definisi Indikator 

Kualitas Kualitas produk adalah kemarnpuan sebuah I. kinerja akses 

produk produk dalarn memperagakan fungsinya, 
termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, 
ketepatan, kernudahan pengoperasian dan reparasi 
produk juga atribut produk lainnya. Russe1J dan 
Taylor (2006) seperti dikutip oleh Vee (2008). 

2. fitur 
3. kestabilan akses 
4. reputasi 

Kualitas Kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan I. waktu 

pelayanan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta 
ketepatan penyarnpaiannya untuk mengimbangi 
harapan pelanggan. Tjiptono (2001) seperti 
dikutip oleh Sukawati (2007). 

pernasanganlinstalasi 
2. pengetahuan tentang produk 
3. penanganan pengaduan 
dengan cepat 
4. keramahan dalarn peJayanan 

Promosi Promosi adalah fungsi pemasaran yang fokus 
untuk mengkomunikasikan program·program 
pemasaran persuasive kepada target pelanggan 
untuk mendorong terciptanya transaksi, Evans 
(1996) seperti dikutip oleh Vee (2008). 

1. promosi menarik 
2. promosi mudah dimengerti 
dan sesuai kenyataan 
3. Intensitas promosi sering 
ditampilkan 
4. promosi harga 
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Variabel Definisi Indikator 

Citra Cheverton (2002) mengatakan citra merek adalah I. nama mudah dikenali 

merek kesan dalam pikiran pelanggan dari kepribadian 
total merek yang dikembangkan melalui 
kampanye iklan dengan tema yang konsisten, dan 
dikonfirmasi melalui pengalaman langsung 
pelanggan. 

2. nama sudah terkenal 
3. ciri khas pada nama 

Kepuasan Kepuasan pelanggan adalah hasil dari persepsi I. rasa senang 

Pelanggan pelanggan atas nilai yang diterima selama 
melakukan hubungan bisnis, dimana nilai yang 
didapat sarna atau melebihi dengan kualitas 
pelayanan yang dirasakan. (Blanchard dan 
Galloway (1994) seperti dikutip oleh Hallowell 
(1996). 

2. rasapuas 
3. keputusan tetap sebagai 
pelanggan 

Getok Getok tular adalah informasi verbal maupun 1. informasi positifdari 

tular tertuJis berupa rekomendasi atau anjuran oleh 
pelanggan yang puas kepada pelanggan yang 
prospektif, William (201 I). 

pengalaman menggunakan 
2. rekomendasi untuk 
menggunakan 
3. ajakan untuk menggunakan 
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BAB III 


METODOLOGI PENELITIAN 


A. Disain Penelitian 

Penelitian ini melakukan data primer melaIui kuisioner dan data sekunder. 

Data primer dikumpulkan adalah melalui kuisioner untuk mengukur 6 variabel 

daIa kepuasan yaitu Kualitas pelayanans, kualitas produk, harga yang kompetitif, 

promosi, nilai pelanggan, dan citra merek, dan mengukur tingkat kepuasan 

terhadap getok tular. 

A.I. Data primer 

Data primer ini diperoleh melalui kuisioner (daftar pertanyaan) yang dibagikan . 

dan diisi oleh responden yang disusun berdasarkan variabel yang telah ditentukan 

dengan menyediakan jawaban alternatif. Tehnik pengambilan sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah Populasi Area. yaitu pemilihan sampel berdasarkan pada 

area kerja letak pembayaran pelanggan Speedy di kecamatan Sagulung. kota Batam 

dari sepuluh kecamatan yang ada di kota Batam. Bungin (2008). Dalam penelitian ini 

data primer bersifat populasi area diperoleh melalui kuisioner yang diberikan kepada 

Responden yang melakukan pembayaran di 5 tempat pembayaran Speedy residensial 

di wilayah kecamatan Sagulung. 

A.2. Data sekunder 

Data sekunder merupakan data yang herupa bukti,catatan .atau laporan historis 

yang telah tersusun dalam arsip (data documenter) yang dipublikasikan dan yang 
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tidak dipublikasikan. Dalam penelitian ini data sekunder dari PT Telkom tentang 

jumlah peJanggan Speedy per tanggal 3) Oktober 201) sebanyak 4670 orang. 

B. Populasi dan Sample 

Dalam metode penelitian, populasi berarti serumpun atau sekelompok objek 

yang menjadi sasaran penelitian. (Bungin, 2008). dapat dibedakan: 

1. populasi terbatas: yaitu populasi yang memiliki sumber data yang jelas hatas 

batasnya secara kuantitatif. Misalnya jumlah murid suatu sekolah dari data 

sekolah yang bersangkutan, jumlah pelanggan regular suatu produk yang 

berlangganan dari data base perusahaan yang menjadi objek penelitian. 

2. Populasi tidak terhingga: yaitu populasi yang memiliki sumber data yang tidak 

dapat ditentukan hatas batasnya secara kuantitatif. Misalnya jumlah gelandangan 

di indonesia. Karena populasi yang terlalu luas dan besar, untuk menghitungnya 

harus dimenghitung jumlah gelandangan dari tahun ke tahun di tiap kota dan 

penafsiran di masa yang akan datang. 

Pada penelitian ini sample yang digunakan: 

masuk ke dalam populasi terhingga. yaitu , data pelanggan Speedy 

residensial di PT Telkom Batam per tanggal 31 oktober 2011 sebanyak 

4670 pelanggan. 

- Pelanggan yang telah berlangganan Speedy, minimal 1 bulan/pemah 

membayar uang tagihan Speedy. 

-	 Ukuran sample menggunakan rumus besaran sample 


n=NIN{d) 2 + 1 . 


n =jumlah sample yang dicari 
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N= Jumlah populasi (dalam penelitian ini 4670) 

d =Nitai presisi 0,1 


(Bun gin, 2008). 


Jumlah sample 97.9. Untuk memenuhi nilai minimum, kuisioner yang 


disebarkan sebanyak 130. 


C. Instrumen PeneUtian dan Metode Pengumpulan Data 

C.l. Skala pengukuran 

Menurut Malhotra (1999) Measurement means aSSigning numbers or other 

symbols to characteristics ofobjects according to certain prespecijied rules, dan 

definisi skala adalah the generation of a continuum on which measured objects 

are located. Skala pengukuran ada empat yaitu nominal, ordinal, interval, dan 

rasio. Menurut Bungin (2008), untuk mengukur variabel-variabel penelitian, 

digunakan instrumen pengukuran dellgan menggunakan skala yang akan 

digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjanglpendeknya atau 

besar/kecilnya interval yang ada dalam alat ukur, dengan demikianjika digunakan 

dapat memberikan hasil data kuantitatif. Dengan alat ukur ini, maka nilai variabel 

yang diukur menggunakan instrumen tertentu dapat dinyatakan dalam bentuk 

angka, lebih akurat, efisient dan komunikatif. 

C.2. Instrumen penelitian 

Menurut Bungin (2008), yang dimaksud dengan instrumen penelitian atau alat 

ukur penelitian adalah piranti yang digunakan untuk mengukur data di lapangan. 

Instrumen ini sangat penting untuk menentukan baw baw kebenaran, ketepatan 
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suatu indikator variabel yang akan dicari pada data tertentu. Dalam merancang 

instrumen penelitian, perihal variabel, indikator alat ukur, serta pengukuran adalah 

bagian bagian yang paling banyak terkait suatu sarna lainnya. 

Dalam penelitian ini, instrumen yang dikembangkan adalah sebagai berikut: 

T bel3 1 a . . penglukuranvanae an In 1 ator. bid . d'k 

VariabeJ Indikator Pengukuran Alat ukur 

KuaJitas 1. kinerja akses 
produk 2. fitur 

3. kestabilan akses Ordinal 

4. reputasi 
Kualitas I. waktu pemasanganlinstalasi 
pelayanan 2. pengetahuan tentang produk 

3. penanganan pengaduan dengan Ordinal 
cepat 
4. keramahan dalam peJayanan 

Hargayang 1. sesuai kebutuhan pelanggan 
kompetitif 2. lebih murah 

~ 
Ordinal 

3. sesuai kualitas 
Promosi 1. promosi menarik 

2. promosi mudah dimengerti dan 
sesuai kenyataan 
3. Intensitas promosi sering Ordinal Kuisioner 
ditampilkan (dengan 
4. promosi harga pilihan sangat 

Nilai l.kestabilan akses setiap waktu setuju sampai 
pelanggan menyenangkan sangat tidak 

2.mudah dan cepat dibanding produk 
lain 3.kecepatan akses menghemat 

Ordinal setuju per 
indikator dari 

waktu variabel yang 
diukur 

Citra merek 1. nama mudah dikenali 
2. nama sudah terkenal Ordinal 
3. ciri khas pada nama 

Kepuasan 1. rasa senang 
Pelanggan 2. rasa puas Ordinal 

3. keputusan tetap sebagai peJanggan 

Getok tular t. informasi positif dari pengaJaman 
menggunakan 
2. rekomendasi untuk menggunakan Ordinal 
3. ajakan untuk menggunakan 
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C.3. Metode pengumpulan data 

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan daftar pertanyaan tertutup, 

yaitu daftar pertanyaan yang digunakan untuk mendapatkan data tentang dimensi 

- dimensi dari kualiatas produk, kualitas layanan, harga yang kompetitif, promosi, 

nilai pelanggan, citra merek, kepuasan dan getok tular yang positif. Pertanyaan ­

pertanyaan dalam daftar pertanyaan dibuat tertutup dibuat dengan menggunakan 

skala 1 - 5 untuk mendapatkan data yang bersifat ordinal dan diberi skor atau 

nilai. Dengan pemberian nilai 1 untuk sangat tidak setuju, 2 tidak setuju, 3 netral, 

4 setuju dan 5 sangat setuju, maka akan memudahkan responden yang mengisi 

pemyataan dari kuisioner tersebut, karena jika terlalu banyak interval akan 

membingungkan responden dalam memberikan jawaban. 

T bel 3 2 Skalapemyataana 

Sangat 
setuju Setuju Netra! 

Tidal< 
Setuju 

Sangat 
tidal< 
setuju 

1 2 3 4 5 

D. Tebnik Pengolaban Data 

Dalam penelitian ini, tahap pengolahan data yang dipergunakan meliputi 

beberapa tahap (Santoso, dan Tjiptono, 2004): 

DJ. Pengeditan 

Tahap awal analisis data adalah melakukan pengedita terhadap data yang telah 

dikumpulkan dari hasil survey lapangan. Tahapan ini bertujuan untuk mengetahui 

kesalahan-kesalahan yang terdapat di dalam sampel, sehingga hasilnya dapat 

diyakini bahwa: 

a. Data benar-benar akurat. 
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b. Konsisten dengan informasi yang lain. 

c. Lengkap. 

d. Siap untuk dilakukan koding dan tabulasi. 

D.2. Pengkodean 

Data yang berupa data kualitatif harns dikuantifikasi. yaitu mengubah sebuah data 

kualitatif atau yang berupa kata-kata (hurut) manjadi sebuah angka sebagai 

pengkodean. Tujuannya adalah untuk memudahkan memasukkan data ke dalam 

komputer atau ke dalam lembar tabulasi. 

D.3. Pensekoran 

Proses penentuan skor atas jawaban responden yang dilakukan dengan membuat 

klasifikasi dari kategori yang tergantung pada anggapan atau opini responden. 

Dengan menggunakan skala Likert, kemungkinan jawaban tidak hanya sekedar 

setuju atau tidak setuju, tetapijawaban responden diberi skor 1 sampai dengan 5. 

DA. Tabulasi 

Menyajikan data-data yang diperoleh dalam bentuk tabel, sehingga diharapkan 

pembaca dapat melihat hasil penelitian dengan jelas. Setelah proses tabulasi 

selesai dilakukan, kemudian diolah dengan program komputer SPSS 17, Santoso 

(2010). 
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E. Uji Alat Ukur 

Benar atau tidaknya data dalam penelitian tergantung dari baik tidaknya 

instrumen pengumpulan data. Instrumen yang baik harus memenuhi dua 

persyaratan yang penting yang diperoleh melalui uji validitas dan uji reliabilitas. 

E.1. Pengujian alat ukur 

Sebelum digunakan pada penelitian, maka dilakukan pre-test pada 35 sample 

untuk menguji validitas dan realibilitas instrumen penelitian dengan menggunakan 

program SPSS 17. (Santoso, 2010). Pre-test dilakukan pada tanggal 1 Nopember 

2011 sampai 13 Nopember di 3 tempat pembayaran Speedy residensial 

kecamatan Sagulung, rencana tempat akan diadakannya penelitian. 15 sample juga 

diambil dati 1 uar kecamatan. 

E.l.a. Uji validitas 

Valid berarti instrumen yang digunakan dapat mengukur apa yang hendak 

diukur. Validitas yang digunakan dalam penelitian merupakan pengujian validitas 

isi yaitu pengujian yang dilakukan jika telah memperoleh kisi-kisi tersebut dapat 

berupa indikator sebagai tolok ukur. Biasanya digunakan dengan menghitung 

korelasi antara setiap skor butir instrumen dengan skor total Dalam melakukan 

penguraian validitas, digunakan alat bantu program komputer SPSS 17, Santoso 

(2010), dan jika suatu alat ukur mempunyai korelasi yang signifikan antara skor 

item terhadap skor totalnya maka dikatakan alat ukur terse but adalah valid. Jika 

diperoleh data yang tidak valid, maka data tersebut akan dikeluarkan dan 

kemudian dilakukan pengujian ulang dengan metode yang sama. 

68 

40777.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

UNIV
ERSITAS TERBUKA



Tabe13.3. Hasil uji vaIiditas pretest 

Variabel Pernyataan 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Kualitas produk Speedy Koneksi internet dengan speedy cepat. (X I) .696 
Kualitas produk Speedy Fitur speedy untuk layanan pelanggan menarik. (X2) .482 

Kualitas produk Speedy Akses speedy stabil.JX3) .606 

Kualitas~roduk ~eedy Menurut saya reputasi speedy baik. (X4) .781 

Variabel Pernyataan 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Kualitas pelayanan 
Speedy 

Penguasaan pengetahuan tentang produk petugas speedy 
baik. (X6) .553 

Kualitas pelayanan 
Speedy Penanganan pengaduan speedy cepat. (X7) .727 
Kualitas pelayanan 
Speedy Keramahan dalamj)elayanan speedy bait. (X8) .742 
Harga Speedy Harga speedy tidak mahal. (X9) .511 

Harga Speedy 
Harga speedy lebih murah dibanding operator lain dengan 
layanan yang sama. (XIO) .5% 

HargaSpeedy Harga sesuai dengan kualitas speedy. (Xl 1) .424 

Promosi Speedy Promosi speedy di media masa menarik. (XI2) .610 

Promosi Speedy Bahasa dalam promosi speedy mudah dimengerti. (X 13) .842 

Promosi Speedy 
3. Intensitas promosi produk speedy tinggi di banyak media 
masa (X14) .696 

Promosi Speedy 4. Promosi harga speedy lebih menjanjikan. (XIS) .622 

Nilai pelanggan Speedy 
I. Kestabilan akses internet memakai speedy setiap waktu 
menyenanEkan. (XI6) .716 

Nilai pclanggan Speedy 
2. BerseJancar di internet dengan speedy lebih mudah 
dibandillg provider lain. (X 17) .S29 

Nilai pelanggan Speedy 
3. Kecepatan akses speedy menghemat waldu yang penting. 
(XIS) .838 

Citra merek Speedy I. Speedy mudah dikenal sebagaiprovider intemet.JXI9) .431 

Citra merek Speedy 2. Menurut saya speedy sudah dikenal umum. (X20) .739 
Citra merek Speedy 3. Nama merek speedy khas. (X21) .ns 
Kepuasan pelanggan 
Speedy I. Saya merasa senang menggunakan speedy. (Y I ) .664 
Kepuasan pelanggan 
S~y 2. Saya puas menggullakan speedy. (Y2) .779 
Kepuasan pelanggan 
Speedy 3. Kinerja speedy sesuai dengan yang saya harapkan. (Y3» .678 

Getok tular pelanggan 
Speedy 

1. Saya bersedia mernberitakan hal positiftentang speedy. 
(ZI) .672 

Getok tular pelanggan 
Speedy 

2. Saya akan merekomendasikan speedy kepada orang lain 
dengan sukarela. (Z2) .740 

Getok tular peJanggan 
Speedy 

3. Saya akan mengajak ternan saya rnenggunakan speedy 
dengan sukarela. (Z3) .571 

Penjelasan: Pretest dengan n= 35. r table untuk n 35 = 0.381 Corrected item 

total correlation dati semua indikator per vatiabel > 0.381. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa semua item indikator tersebut dinyatakan valid brena 
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nilai r hitung (corrected item-total correlation) lebih besar daripada nilai r tabel 

yaitu lebih besar dari 0.381. 

F.l.b. Uji reabilitas 

TabeI3.4. Hasil uji reabilitas pretest 

Variabel Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

Nof 
Items 

Kualitas produk Speedy .809 .821 4 

Kualitas pelayanan Speedy .817 .820 4 

Harga yang kompetitif Speedy .690 .697 3 

Promosi Speedy .848 .849 4 

Nilai pelanggan Speedy .894 .896 3 

Citra merek Speedy .782 .775 3 

Kepuasan pelanggan Speedy .840 .843 3 

Getok tular pelanggan Speedy .810 .809 3 

Penjelasan (tabel 3.4): 

Cronbach's alpha based on standardized items dari tiap variabel adalah >0.7, 

kecuali variabel harga sebesar 0.697. Akan tetapi tetapi tetap reliable karena lebih 

besar dari 0.6. dengan demikian semua variabel reliabel. 

G. Metode Analisa Data 

G .1. Metode Analisa kualitatif 

Analisis kualitatif yaitu analisis data yang digunakan untuk menganalisis dan 

menginterpretasikan serta mendukung argumentasi dari hasil-hasil yang diperoleh 

sebagai landasan untuk mendukung analisis kuantitatif yang telah dilakukan. 
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G.2. Metode analisis kuantitatif 

Analisis kuantitatif adalah analisis data yang digunakan untuk mengolah data 

yang diperoleh dari daftar pertanyaan (yang sudah diolah dalarn bentuk angka) 

dan pembahasannya melalui perhitungan statistik yang digunakan. 

G.3. Uji Kualitas Data 

G.3.a. Uji F 

Uji F pada dasamya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang 

dimasukkan dalarn model mempunyai pengaruh secara bersarna-sarna terhadap 

variabel terikat. Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah apakah semua 

parameter dalarn model sarna dengan nol. Melakukan uji F bisa dilakukan dengan 

quick look: bila nilai F lebih besar daripada 4 {em pat) maka Ho dapat ditolak pada 

derajat kepercayaan 5 %. Dengan kata lain kita menerima hipotesis altematif, 

yang menyatakan ballwa semua variabel independen secara serentak signifikan 

mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2003). 

G.3.b. Regresi linear 

Analisis regresi linear yaitu suatu metode analisis yang digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh variabel pada variabel yang lain. Terdapat 

satu variabel dependen (variabel kepuasan) dan lebih dari satu variabel 

independen (varibel kualitas produk, kualitas layanan, harga yang kompetitif, 

promosi, nilai pelanggan, citra merek). Juga untuk mengukur variabel kepuasan 

terhadap getok tular. Santoso, (20IO). 
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G.3.c. Uji t 

Uji t digunakan untuk menguji signifikasi konstanta dari setiap variabel 

independen, apakah variabel kualitas produk (XI), kualitas layanan (X2), harga 

(X3), promosi (X4), benar-benar berpengaruh secara parsial (terpisah) terhadap 

variabel kepuasan pelanggan (Y). Hipotesis yang dipakai adalah sebagai berikut: 

Ho = Koefisien regresi tidak signifikan 

HI =Koefisien regresi signifikan 

Pengambilan keputusan dengan tingkat signifikansi (a) =0,05 ditentukan 

sebagai berikut (Sarwono, 2005): 

a. Jika tingleat signifikansi t hitung > 0,05 maka Ho diterima. 

b. Jika tingkat signifikansi t hitung < 0,05 maka Ho ditolak. 
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BABV 


KESIMPULAN DAN SARAN 


A. KesimpuJan 

Hasil penelitian yang dilakukan untuk menganalisis faktor faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan dan getok tular pelanggan pada produk 

Speedy (Studi kasus PT Telekomunikasi Indonesia kita Batam) dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

A.I. Nilai Koefisient determinasi (R square) dari variabel bebas terhadap 

kepuasan adalah sebesar 0,627, artinya faktor-faktor kualitas produk Speedy, 

kualitas pelayanan Speedy, harga yang kompetitif Speedy, promosi Speedy, nilai 

pelanggan Speedy dan citra merek Speedy merupakan variabel dominan sebesar 

62,7% yang mempengaruhi kepuasan pelanggan Speedy. 

Jika PT. Telkom mempunyai dana yang terbatas, dan tentunya harns 

menentukan pilihan prioritas dari ke 6 variabel kualitas produk, kualitas 

pelayanan, harga, promosi, nilai pelanggan dan citra merek guna 

meningkatkan kepuasan pelanggan, maka sebaiknya PT. Telkom kota 

Batam mengalokasikan dananya dengan prioritas variabel nilai pelanggan 

dan kualitas produk berbanding variabel lainnya.Hal ini dikarenakan 

terbukti dari uji t secara individu masing-masing variabel nilai pelanggan 

dan kualitas produk ini berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 
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- Tingkat pertumbuhan peJanggan speedy di propinsi kepulauan Riau 

sebesar 2,7% sangat mungkin terus dicapai bahkan melampaui oleh PT 

Telkom wilayah kerja Batam. 

A.2. Nitai Koefisient detenninasi (R square) dari variabel kepuasan terhadap 

getok tular adalah sebesar 2,76 artinya faktor kepuasan pelanggan speedy 27,6 % 

mempengaruhi kepuasan pelanggan Speedy. Dengan demikian, jika PT Telkom 

wilayah kerja Batam ingin meningkatkan getok tular yang positif dari pelanggan 

speedy, perlu mencari faktor lain yakni sebesar 72,4% selain daripada kepuasan 

pelanggan, seperti insentif discount kepada pelanggan yang loyal dan 

kemungkinan faktor faktor lainnya yang berpengaruh dominan terhadap getok 

tular pelanggan Speedy. Dari penelitian ini, kepuasan pelanggan hanya 

memberikan pengaruh sebesar 27,6% terhadap getok tular yang positif. 

B. Saran 

Hasil penelitian menunjukkan kualitas produk Speedy, kualitas pelayanan 

Speedy, harga yang kompetitif Speedy, promosi Speedy, nilai pelanggan Speedy 

dan citra merek Speedy mempengaruhi kepuasan pelanggan dan getok tular 

pelanggan Speedy, oleh karena itu disarankan: 

B.1. Ada 37,3% faktor lain yang mempengaruhi kepuasan pelanggan. Untuk 

penelitian mendatang disarankan faktor lain seperti customer relation 

management, Customer experience, Insentif discount, kepercayaan pelanggan 

dapat dimasukkan dalam variabel penelitian untuk mengukur kepuasan. 
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B.2. Ada 72,4% faktor yang lain selain kepuasan yang mempengaruhi getok tular, 

pada penelitian berikutnya disarankan, dapat memasukkan variabel lain selain 

kepuasan, seperti nilai pelanggan, loyalitas pelanggan sebagai variabel penyela 

selain kepuasan. 

8.3. Penelitian selanjutnya juga dapat memasukkan faktor kepuasan terhadap 

getok tular di komunitas internet. 

B.4. Metode pengambilan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 

Kuisioner, disarnakan untuk penelitian yang akan datang dapat memasukkan 

Kuisioner yang mengambil data dengan interview. 

8.5. Pada penelitian ini, peneliti tidak berhasil mendapatkan data detail 

pelanggan residensial speedy kota Batam untuk melihat tingakat pertumbuhan di 

tahun 2011, akan tetapi hanya mendapatkan tingkat pertumbuhan pelanggan 

residensial Propinsi Kepulauan Riau, untuk penelitian selanjutnya, dapat 

mengusahakan data pelanggan di kota tempat penelitian dilaksanakan. 
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Lampiran 1 Kuesioner penelitian 

Dengan honnat, 

Saya, Alpino Susanto, mahasiswa Universitas Terbuka jurusan Magister Manajemen meJakukan 
penelitian dengan judul FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUASAN 
PELANGGAN DAN WORD OF MOUTH PELANGGAN PADA PRODUK SPEEDY (Studi 
kasus PT. Telekomunikasi Indonesia kota Batam). Kuesioner dibuat dalam rangka penyusUDa'l 
Tesis yang menjadi salah satu syarat menyelesaikan program (S2). Saya Mohon kesediaan Anda 
untuk berpartisipasi mengisi kuesioner terlampir karena akan sangat mene!ltukan keberhasilan 
penelitian ini. Saya menjamin kerahasiaan alas data dan infonnasi yang diberikan kepada saya 
untuk tidak diberitahukan kepada pihak lain dalam kepentingan apapun. 

Alas kerjasama, dukungan dan perhatian Anda, saya ucapkan terima kasih. 

Honnat Saya, 

Alpino Susanto, S. Pd 

Data responden 

Lama berlangganan Speedy 

Jumlsh pembayaran Speedy per bulan 

Intensitas penggunaan Speedy per ban 

Jenis kelamin 

Umur 

Status (berkeluarga yaltidak) 

Pendidikan terakbir 

Peketjaan 

Petuniuk pengisian: 

a. Berilsh piJiban jawaban Anda atas pertanyaan berikut dengan memberi tanda checklist atau landa silang 
terbadap jawaban yang dianggap paling tepat. 

b. Setiap pertanyaan banya mernbutubkan satu jawaban. 
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Pernyataan 

Variabel kualitas produk 

I. Koneksi internet dengan Speedy cepaL 

2. Fitur Speedy untuk layanan pelanggan menarik 

3 Akses Speedy stabil. 

4. Menurut saya reputasi Speedy baik. 

Variabel kualltas pelayanao 

I. Rentang waktu pemasanganlinstalasi Speedy cepat. 

2. Penguasaan pengetahuan lentang produk petugas Speedy 
baik. . 

3. Penanganan pengaduan Speedy cepat. 

4. Keramahan dalam pelayallan Speedy baik. 

Variabel barp yang kompetitif 

I. Harp Speedy tidak mahal. 

2. Harga Speedy lebih murah dibanding operator lain dengan 
layanan yang sarna. 

3. Harp sesuai dengan kualitas Speedy. 

Variabel promosi 

l. Promosi Speedy di media masa menarik . 

2. Bahasa dalam promosi Speedy mudah dimengerti. 

3. Intensitas promosi produk Speedy ting! di banyak media 
masa. 

4. Promosi harga Speedy lebih menjanjik:an. 

Sangat 
setuju 

Setuju Netra! 
Tidak 
Setuju 

Sangat 
tidak 
setuju 
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Pernyataan 

Variabel nilai pelaoggan 

I. Kestabilan akses internet memakai Speedy sctiap waktu 
mcnycnangkan. 

2. Berselanear di internet dcngan Speedy lebih mudah 
dibanding provider lain. 

J. Kecepatan akses Speedy menghemat waktu yang penting. 

Variabel citra merek 

I. Speedy mudah dikenal sebagai provider internet. 

2. Menurut saya Speedy sudah dikenal umum. 

3. Nama merek Speedy khas. 

Variabel kepuasan pclaoggan 

I. Saya merasa senang menggunakan Speedy. 

2. Saya puas menggunakan Speedy. 

J. Kinelja Speedy sesuai dengan yang saya harapkan 

Variabel word or moutb 

I. Saya bersedia rnemberitakan hal positif tentang Speedy. 

2. Saya akan rnerekomendasikan Speedy kepada orang lain 
dengan sukarela. 

3. Saya akan mengajak ternan saya menggunakan Speedy 
dengan sukarela. 

Sangat 
setuju 

Setuju Netral 
Tidak 
Setuju 

Sangat 
tidak: 
setuju 

Terimakasib 
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Lampiran 2 Data Kuesioner 

NO KUALlTAS KU.WTAS BARGA PROMOSI NlLAI CITR.A. KEPUASAN WOM 
Xl Xl X3 X4 X5 X6 X7 Xi X9 XIO XU X12 X13 Xl4 X15 X16 X17 XIS X19 XlO X21 X22 X23 X2A X25 X26 Xl7 

1 4 3 4 4 4 4 4 4 .3 .3 2 ... 3 4 ... 4 .3 4 4 4 4 4 ... .. 4 .. 4 
2 .. 4 j .. S .. .. 4 .3 .3 3 4 ... .. .. 3 .. .3 .. 4 3 .. 4 4 5 .. 5;) 

:3 4 .3 4 :3 4 5 4 5 .3 .3 .. 4 4 5 4 .. 4 4 5 4 5 .. 4 .. .. .3 3 
4 .3 .3 .3 .3 4 4 .3 .3 .3 2 .3 3 .3 .3 .3 4 5 4 . 5 4 5 .5 5 5 5 5 5 
.5 4 4 5: 4 5 4 .3 .3 5 3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 .. 4 .. 
6 4 4 4 .. ... 4 .. ... 3 .3 .3 .. 4 .. 4 4 4 .. .. .. 4 4 4 4 4 3 4 
7 4 3 .. .. 4 5 4:5 .3 ... ... 4 ... 5 ... ... ... ... ... 5 5 ... ... .. .. .3 .3 
S 4 ... 5 4 S ... 3 .3 4 3 4 5 5 .. 4 ... 4 5 5 S 5 4 ... 5 4 ... 4 
9 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 :3 .. .. 4 .3 5 .. ... ... ... 5 5 4 3 5 4 4:J 

10 .5 4 ... 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 ... 4 .5 ... 4 ... 5 4 4 4 4 
11 5 5 5 .5 .. 4 4 .3 ... 5 4 4 4 .. 4 4 .. 5 .5 4 5 .. 4 5 5 4 ... 
12 ... 4 5 4 ... .. 4 5 5 4 .3 4 5 4 .3 ... 5 ... 4 5 5 4 ... 4 4 5 5 
13 .3 4 2 4 4 ... .3 4 .3 .3 2 S ... 5 .3 .3 "I .3 4 4 5 3 3 4 4 .3 3... 
14 .3 4 2 4 4 .. 3 4 .3 .3 2 5 .. 5 .3 3 2 .3 4 .. 5 .; .3 4 4 3 3 
15 .3 4 2 .3 4 4 3 4 .3 .3 2 5 4 5 .3 .3 2 3 4 4 .. .3 .3 4 .. .3 3 
16 ... 5 4 .5 4 4 .3 .. 3 2 j ... ,3 '" 3 j 5 5 j 2 .3 .. .. .. .. .3 .3~ 

17 5 .. j 5 .3 3 3 .3 2 2 2 4 2 .. 2 2 2 3 .. 3 4 .. .. .. 3 3 .3 
18 .. .3 .. 4 4 .. 3 .3 4 -4 4 S 5 5 ... ... 4 ... .. 5 5 .. .3 .3 4 4 4 
19 4 .3 4 .. 4 ... .. 3 4 .3 5 5 .. .. 4 5 4 j 5 S 5 .; S .3 .. 2 5 
20 .. 4 4 4 4 .3 4 .. 4 4 .. .. .. 4 .. .. .. ... .. .. .. ... ... 4 .3 .3 3 
21 3 4 2 3 3 3 2 3 3 3 4 3 2 2 2 2 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 
22 2 3 3 3 4 2 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 
23 2 3 3 3 4 4 2 3 2 3 4 5 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 
24 2 3 3 3 .cl. 4 . 2 4 2. 3 .. 4 5 4 4 3 3 3 .. 3 4 3 4 2 2 1 . 5 5 3

.­

40777.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

UNIV
ERSITAS TERBUKA



NO KU.AJJT.o\S KUALITAS a!lJtGA PROMOSl NlLAI CITR..~ ICEPU.:~S•.!L~ WOM 
Xl X2 X3 X. X5 X6 Xi Xg X9 XIO XU X12 X13 Xl4 XIS X16 Xli XIS X19 X20 X21 xn X2.3 X24 Xl5 X26 X2J 

25 • 3 .. 3 • 3 .. 3 .3 3 3 .. 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4­ 4­ .. 4­ 4­
26 .. 4­ .3 .. .. 3 3 4 4 5 .. .. 4, .. 4 4­ 4­ .. 4 4 " 4 4 4 4 4 4 
27 4 2 .3 4 2 3 1 2 3 2 2 2 2 .3 2 2 ... 2 .. 4 .3 .3 2 4 .3 .3 .3;, 

2& 4 j 4 4 3 .3 .3 4 4­ .. .3 4 4 4 .3 4 4 .. .. .. .. 4: .3 • • .3 .3 
29 • 3 .. 5 .3 4 .. 5 .3 4 5 • • .3 .3 4­ 4­ 5 5 5 5 .3 .3 4­ .3 .3 4 
30 • 2 2 4­ .3 4 2 .3 2 2 4­ .3 .3 2 2 .3 .. 4 4 4 .. .3 .3 .3 2 2 2;, 

31 4­ .3 4­ 4 4 4­ .3 4 .3 4: 4 4 4 3 4 4 .3 .3 .3 .3 .3 .3 3 .3 .3 .3 .3 
32 5 4 4: • .3 4­ 4. 4 5 " 4: .3 .. .3 3 3 " .3 .3 .3 .3 .3 3 .3 .3 .3 3 
33 4­ 3 4­ 4 .. 4 2 .. 2 2 2 .. 2 2 2 4­ 4 .. 4 4­ 4: 4: .3 2 .3 .3 3 I 
34 4­ .3 2 .3 5 5 , 5 2 .. .. 4: .. .. .. 2 5 5 4: 5 5 5 4 4 3 4 .3 
3!l !l , 4 5 5 5 5 5 4 4 .. 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 i 

.36 3 3 .3 .3 " 4 4 4 4­ .3 3 .. .. 4 4 2 .3 2 .. 4: .. 2 2 2 3 .3 3 
37 3 4: 4­ 4 .3 4 3 .3 2 2 .3 .. 4 4 .3 .. 4 .. .. 5 5 .3 3 .3 3 2 2 
31 4 .3 .. .3 3 4­ .. , 5 4­ 5 4 4 " 3 4 .. 4 5 4 " .3 3 3 .3 3 3 
39 4 3 .. • 5 .. 3 5 .. 4 4 .. 4 4 .. 5 5 5 .. 4 " ... .. .. 4 .. 4 

, 

40 • 3 .. 4: • 4 4 3 3 .3 .3 .. • 5 • 5 5 5 5 .. .. 5 .. .. .. .. 4 
41 4 4 .3 4: 4 3 3 4 ,.{ .3 • " • .. .. 4 4 4: 4 4 .. 4 4 4 4 4 4 
42 4 4 4 4: 4 4 4 4 .. .3 4 4 .3 4­ 4 4­ 4 .. 4 4 .. .. 4 3 4 4 4 J 
43 4: 2 .3 .. 2 .3 1 2 3 2 3 2 2 3 .3 2 3 2 4­ 4­ .3 .3 2 2 3 .3 .3 . 

44 3 .3 3 .3 .3 .3 3 .3 3 3 .3 .3 .3 .3 .3 .3 .3 .3 .3 .3 .3 .3 3 .3 .3 3 .3 
45 .. 4 4­ 4 4 .3 .3 .. 4 4: 3 4 4: 4 .3 4 4 4 .. .( 4 .3 .3 4 4 .3 .3 • 

46 .3 3 .3 .3 3 .3 3 .3 .3 .3 3 3 .3 3 .3 .3 .3 3 .3 .3 .3 .3 3 .3 .3 .3 .3 
47 4 3 4 5 .. .3 4 5 3 4 5 5 4 .3 .3 4­ 4­ 5 !l 5 5 .3 .3 .. .3 3 4­
41 4 2 2 .. 4 4_ 2 3 L 2 .3 .3 ... .3 2 2 .3 .3 ... 1 4 4_ 43 .3 3 2 ~ .. 

2 
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NO KUALITAS KU•.!\LITAS H ..\RGA PROMOSl NlL.A1 CITR.>\ KEPUA.s.>\.:.~ WO~'1 • 
Xl Xl Xl X4 X5 X6 X7 X& X9 XIO XlI X12 X13 Xl4 XIS X16 Xli XIS XI9 X20 Xli X22 X23 X24 XlS X26 X27: 

49 4­ 4 4 .. 4 " " .. 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 .. 4. 3 4­ I 

50 4 3 4 3 4 4 3 4 j .. 4 4. 4. 3 4 :3 1 3 3 3 3 ,3 3 3 3 ,3 3 
51 4 4 .. 3 4 4­ 4 4 .. 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4­ 4 4 3 3 3 
52 3 4 4 4 2 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 .3 .3 3 :3 3 3 3 3 3 3 :3 
53 4 3 3 4 4 4 1 4 2 1 2 .. 2 2 1 4 4 4 4 4 4 4 :3 2 3 3 3 
54 :3 4 3 3 1 4 :3 3 3 2 :3 .. 4 .3 :3 3 .3 3 3 3 3 4­ 4 " :3 3 4­,;J 

55 4: 3 2 3 .5 .5 .5 .5 2 4 4 4 3 4 4 2 .5 .5 4 .5 .5 ~ 4 4 .5 4 :3 
56 3 :3 3 1 3 :3 3 3 1 3 4 :3 4­ :3 :3 1 3 3 5 4 4 4­ 4 .5 .3 4 4 
.57 5 5 4 5 5 .5 .5 5 4 4 4 .5 4 5 5 .5 5 .5 j .5 .5 5 .5 .5 .5 .5 .5 
51 j 4 " 4 4 4 4­ 4 3 4 4: 4 3 4 4 4 4­ 4 4: 4 4 4 4 4 4 4 4 
59 3 3 3 3 4 4 .. 4 4 3 .3 4 :3 4 4 2 2 2 4 4 4 2 2 2 1 :3 :3 
60 4 3 3 3 3 3 4 3 :3 3 3 4 4 .'3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 :3 4 .. 3 
61 4 .. 4 .. 3 4 3 3 2 2 :3 4 4 4 :3 4 4 :3 4 5 .5 :3 3 3 3 2 2 
62 5 5 5 5 4 5 .5 5 1 4 3 4 4 3 4­ 3 3 4 4 4 4 .. 4 4 4 .. .. 
63 4 1 4 4 5 4 .. 5 .5 4 .5 4 4 " 3 4 4 4 5 3 4 3 :3 3 3 .. 3,:t 

64 3 1 3 3 3 2 3 2 1 3 3 :3 :3 3 3 3 3 .3 3 3 :3 3 3 3 3 :3 3 
65 .. 3 " 4 5 .. 3­ .5 4 4 4 .. 4 4 4­ .5 .5 j 4 4 .. 4­ 4­ 4­ 4 4 4­
66 4 3 4 4 3 4­ 4 5 1 .3 3 .. 4 j 4­ .5 5 .5 5 4­ 4 .5 4 .. 4 .. 4 
67 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 1 2 3 2 2 3 .3 2 2 1 2 2 2 2 3 2 2 
68 4 3 4 4­ 4 5 .. :3 3 j 4 4­ 4 j 4 4 4 4 .5 .5 5 4 4 4 4 3 :3 
69 j 4­ 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 .. 4 4 .. 3 4 .3 :3 :3 3 3 
70 4 4 .5 4 5 4 3 3 5 3 .. 3 .5 .. 4. 4 4 j .5 .5 5 .. 4 j 4 4 4 
71 .5 .. 4 .5 .. .5 4 4 4 3 3 3 4 4 3­ 5 3 4 4 4 5 .5 3 3 j .. 4 

72 .. 4 .. 4 . .. .. 4­ .. 4­ 4­ 4. 3­ 3­ 4 4 .. 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 .. 
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NO KU.lillTAS KUALITAS R-\ROA PRO~I.'IOSI ~1L.'!u CITR..<\ KEPU.,\SA.l\l WOM 
Xl X2 X3 X4 Xl X6 X7 X8 X9 XIO XU X12 X13 XI4 XIS XI6 X17 XU X19 XlO Xli X22 X23 X24 Xl5 X26 Xl? 

73 5 .. 4 4 5 4 5 5 4 
'" 

5 :5 .3 4 5 5 4 4 5 
'" 

4 5 :5 4 4 4: 4: 
74 4 4: 4 4 4: .3 4 4 .3 .3 .1 4: .1 4 4 4 .1 4 4 '" 5 4 5 4 4 4 4: ! 

15 S S j S 4 4 4 .3 .. j 4: 4­ 4 4: 4 4 3 5 5 5 5 .. 4­ .5 5 4: 4. 
16 .3 .3 .3 .1 .1 .1 .3 l .1 .3 .1 3 4 .3 .1 .3 3 .3 .3 :2 .3 .3 .3 .3 .3 4 .1 
77 4: 4: .. .3 2; 4: .1 

'" 
1 1 1 .( 

'" 
4: 3 4: .3 4 4 4 4 4 4 4 4 .1 .3 

18 .3 .1 .1 .1 
'" :5 4­ 4 1 :2 :2 2 .1 .1 2 .3 .3 4­ '" 4 4 .3 .3 .1 .3 .3 .3 

79 4: 4 
'" 

4: 3 4 .3 .1 3 .1 4 4. 
'" 

5 
'" 

4. 3 4: 5 .4 .5 4 4 .1 4­ .1 .1 
SO 4: ,5 5 5 4 4 4: .1 .1 4. 4­ 4 .3 4: .1 4. 4 4: 4 4 4 4 4 4 .1 4 3 
81 4 4 .. 4 4 .1 4 .1 .1 .3 4 .3 4 4: .1 4 4 4: 4 .4 4 4 .1 4 .3 .1 .1 
82 ,5 .. 4 4 4 4 4 .3 l 3 4: .5 4 4 .4 .. 3 .. 5 .5 .5 .. .5 4 4 

'" 
4 

&3 .. .3 1 .1 .1 3 .3 
'" 

4: .1 4: 4: 4 :5 4 3 .1 4: 4 4: 4: 4 4: :5 .3 .1 .1 
84 5 4 4: 4: 4: 4: 4 4: .1 .3 4: 4: 4 4: 4 

'" 
4 '" .5 .5 5 .. 4 4 4: .1 .1 

85 ,5 .. 4: 4 S 4 .1 4 S 4: 4: 4: .. .. 4: .. .4 4 .5 .5 .5 4 4 4 4 4: 4: 
86 '" .. .3 .. .3 4 .3 4 .3 4: 4 .3 4 .3 .1 4. 

'" 
4 3 '" 4 .3 3 4 3 .3 .3 

17 l .3 .1 3 .1 3 .1 .1 .1 .1 2 3 .1 .3 .3 .3 .1 3 .1 3 3 .1 .1 .3 .3 .3 .3 
88 4: 4 4: 4 3 3 4 

'" 
.3 3 .1 .3 .. 4 .. .5 :5 :5 4 :5 :5 4 4 4 3 .3 .1 

89 4 3 3 .. 4 1 '" .1 .1 .1 ,5 .3 4. 4. .1 4 3 .1 .5 4 .1 .1 .1 .1 .3 .1 4. 
90 

'" 
.3 4 4 .3 4 .. :5 .3 3 .3 4: 4: 5 4: :5 :5 :5 :5 .. 4 :5 .. .. 4 4 4 

91 2 :2 2 :2 .3 :2 1 .3 2 1 1 1 .1 1 1 3 3 2 2 2 2 :2 :2 :2 .3 2 :2 
92 4 .3 4 .. 

'" 
:5 4 .1 .3 :5 .. .. 4 5 4: 4­ .. 4­ :5 :5 :5 4 4 4 4 .3 .3 

9.1 j .. 4 4 4 3 4 4 4 .3 4 4 4 4 4 4 4. 4 4 4 .3 4 3 .3 .3 .3 .3 
94 .3 .. l 4 l 4 .3 4 3 4 4: 3 4 .3 .3 '" 4 4 .3 4 4 3 .3 4: .1 .3 .1 
95 .. .3 4: 4 3 4 4 5 .3 .3 .1 4: 4 .5 4: :5 :5 .5 :5 4 4 :5 4 4 4 4 4: 
96 2 L2 :2 3 2_L.3 2 :2 1 .1 .3 :2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 .3 2 2 
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NO KUALlTAS KUAUTAS HARGA PROMOS} NlLAl CITRA KEPUAS.~"'l WOM 
Xl Xl Xl X4 XS X6 X7 Xi X9 XIO XU XU X13 Xl4 XIS Xl6 Xl7 Xli X19 X20 X21 X2l Xl3 X24 X2S X26 Xl1 

97 4 3 4 4 4 :5 4 3 3 :5 4 4 4 5 4 4 4 4 :5 5 5 4 4 4 4 3 3 
9& :5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 
99 3 3 3 3 3 3 3 :3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
100 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 3 3 3 
101 4 4 4 3 4 4 4 3 3 :5 3 3 -4 4 4 :5 4 :5 4 5 3 4 4 4 4 3 4 
102 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 5 4 4 4 3 4 3 3 5 4 3 3 3 3 4 3 4 i 

103 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
104 5 2 3 3 :5 4 :5 -4 3 4 4 5 4 4 5 5 :5 4 5 4 2 4 . :5 4 5 4 4 
105 S :5 5 :5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 :5 5 5 5 5 1 5 5 :5 5 5 5 
106 4 :5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 -4 4 4 4 3 4 3 
107 :5 :5 5 5 4 :5 4 4 5 :5 5 5 5 5 :5 5 5 :5 5 4 5 5 :5 S :5 4 :5 
108 :5 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 S· :5 :5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 :5 5 5 5 
109 4 5 4 :5 4 :5 4 :5 3 3 5 3 5 4 5 4 :5 4 :5 4 5 5 5 4 4 3 3 . 

110 5 :5 :5 5 5 5 :5 :5 :5 S 5 5 5 5 5 :5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 ' 
111 :5 :5 :5 5 5 :5 5 4 3 :5 4 :5 3 4 4 5 5 :5 4 5 5 4 5 5 4 :5 5 .. 
112 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 :5 4 5 4 5 4 3 4 4 3 4 
113 4 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 5 :5 4 -4 5 5 4 5 3 5 3 3 4 3 4 5 
114 5 5 :5 5 4 4 3 3 3 3 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 3 3 I 

115 4 4 3 3 4 4 :5 :5 5 4 4 :5 5 5 4 5 5 :5 :5 5 5 4 5 3 5 4 3 
116 4 3 ,4­ 3 4 4_ 3 4 4 3 3_ 3 4 4 ~- 4 3 4 3 4 3 4 4 ~- 3 ,3 . 3 -

40777.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

UNIV
ERSITAS TERBUKA



Lampiran 3 Perhitungan SPSS 

Perhitungan SPSS (pretest) 
Relabilily stallstic8 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items Nofltems 
.809 .821 4 

Reliability statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items Nofltems 
.817 .820 4 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items Nofltems 
.690 .697 3 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items Nofltems 
.848 .849 4 

ReI8bIlity statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
standardized 

Items N ofItems 
.894 .896 3 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
standardized 

Items NofHems 
.782 .775 3 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items Notllems 
.840 .843 3 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Hems Notnems 
.810 .809 3 
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Item-Total staHstlcs 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha Ifltem 

Deleted 
X1 
Xl 

X3 
X4 

11.2000 
11.5143 
11.5143 
11.1143 

3.576 
4.257 
3.492 
3.987 

.696 

.482 

.606 

.781 

.553 

.251 

.436 

.638 

.725 

.825 

.778 

.708 

IteIn-Total statlsOcs 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
X5 
X8 
Xl 

X8 

11.2571 
11.3143 
11.8.286 
11.2857 

4.314 
4.692 
3.087 
3.504 

.586 

.553 

.727 

.742 

.347 

.308 

.554 

.564 

.794 

.811 

.734 

.718 

Item-Total Statistics 

Scale Mean If 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha Ifltem 

Deleted 
X9 
X10 
X11 

6.8857 
6.9429 
6.7429 

2.281 
2.487 
2.550 

.511 

.596 

.424 

.310 

.365 

.194 

.592 

.496 

.701 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Hem Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correiatlon 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alilha If Item 

Deleted 
X12 
X13 
X14 
X15 

11.1714 
11.4286 
11.4571 
11.9714 

5.382 
4.076 
4.432 
4.734 

.610 

.842 

.696 

.622 

.496 

.720 

.495 

.500 

.840 

.735 

.804 

.836 

Item.Total Statistics 

Scale Mea~:
Hem Delete 

Scale 
Variance if 

eleted 

Corrected 
ltem·Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
AlphalfHem

Deleted 
X16 
X17 
X18 

7.5714 
7.6000 
7.4000 

3.311 
3.012 
3.306 

.716 

.829 

.838 

.513 

.737 

.740 

.915 

.815 

.813 

Item-Total Statistics 

Scale Mean If 
Item Deleted 

Scale 
Variance If 

Item Deleted 

Corrected 
"em-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha If Item 

Deleted 
X19 
XlO 
Xl1 

8.4000 
8.5714 
8.4000 

1.718 
1.076 
1.188 

.431 

.739 

.728 

.187 

.636 

.627 

.881 

.563 

.580 

Item-Total Statistics 

Scale Mean If 
Item Deleted 

Scale 
Variance If 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha If Item 

Deleted 
Y1 
Y2 
Y3 

7.0571 
7.2857 
7.2000 

2.350 
2.269 
2.165 

.664 

.779 

.678 

.473 

.606 

.494 

.815 

.711 

.807 
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Item-Total statistics 

Scale Mean If 
Item Deleted 

Scale 
Variance If 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha Ifltem 

Deleted 
Z1 

Z2 
Z3 

6.9429 

7.2571 

7.2286 

1.820 

1.608 

1.946 

.612 

.740 

.571 

.508 

.566 

.338 

.728 

.650 

.826 

Perhitungan SPSS (validitas, reliabilitas) dari quesioneri 
RelIability Sll!IIistIcs 

Cronbach's 
Alpha' 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 
.862 .863 4 

Cronbach's . 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 
.781 .78.1 4 

Reliability statistics 

Cronbach's 
·A!pha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
standardized 

Items N of Items 
.r63 .763 3 

ReUabiIty statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Cronbach's standardized 

AlDha Items Nofltems 
.834 .B33 4 

-. - .Reliability statistiCS 

Cronbach's 
AlDha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 
.B72 .872 3, 

Reliability statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 
.B07 .809 3 
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Reliability statistics 

Cronbach's 
Alpha Based 

Cronbach's 
A1Dha 

on 
standardized 

Items N of Items 
.861 .861 3 

ReIabIIJ(y statistics 

cro~~lach'S 
AI ha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
standardized 

Items N of Items 
.859 .859 3 

Iem..Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha Ifltem 

Del6ted 
X1 
Xl 

Xl 
X4 

11.1379 
11.4828 
11.3879 
11.2500 

4.224 
4.200 
3.909 
4.102 

.688 

.653 

.733 

.770 

.515 

.457 

.538 

.598 

.833 

.848 

.815 

.801 

Item-Total statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance If 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha If Item 
. Deleted 

X5 
X6 
}(f 

X8 

11.1121 
11.1 034 
11.3621 
11.1379 

3.822 
3.746 
3.329 
3.546 

.557 

.578 

.625 

.589 

.322 

.339 

.398 

.363 

.743 

.732 

.708 

.727 

lem-T otaf statistics 

Scale Mean If 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha If Item 

Deleted 
X9 
X10 
X11 

6.8966 
6.8793 
6.6724 

2.459 
2.403 
2.327 

.571 

.621 

.590 

.329 

.386 

.353 

.706 

.652 

.686 

Item-Total Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance If 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
X12 
X13 
X14 
X15 

11.1897 
11.2845 
11.2069 
11.5000 

4.033 
4.205 
3.470 
3.626 . 

.600 

.615 

.734 

.712 

.367 
, .385 

.548 

.525 

.817 

.B11 

.756 

.767 

Item-Total statistics 

Scale Mean If 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared.
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
X16 
X17 
X1S 

7.6552 
7.7328 
7.6121 

2.471 
2.424 
2.396 

.727 

.756 

.780 

.530 

.580 

.611 

..844 

.818 

.796 
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Iem.. T ota! statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Correcled 
Ilem-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha If Item 

Deleted 
X19 

X20 

Xl1 

8.1121 

8.2414 

8.2155 

2.222 

2.046 

1.805 

.613 

.700 

.662 

.382 

.492 

.452 

.717 

.691 

.735 

Item.Total st8tistics 

Scale Mean if 
Hem Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Hem-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha IfHem 

Deleted 
Y1 

Y2 
va 

7.3103 

7.4224 

7.3534 

2.199 

1.985 

2.126 

.729 

.801 

.684 

.570 

.648 

.483 

.812 

.743 

.855 

Item..TotaI Statistics 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Hem Deleted 

Corrected 
Hem-Total 
Correlation 

Squared
Multiple

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Zt 

Z2 

Z3 

6.9138 

7.1379 

7.0862 

1.940 

1.824 

1.801 

.692 

.710 

.740 

.482 

.597 

.563 

.840 

.769 

.796 

Perhitungan SPSS (6 variabel bebas terhadap kepuasan) 
AHf:NAb 

Sum of 
Model Squares df Mean SQuare F Sia. 
1 Regression 35.329 6 5.888 30.550 .000' 

Residual 21.008 109 .193 

Tolal 56.337 115 

a. Predictors: (Constan~Lcltramerek, hargayangkOmpetlllf, nilalpelanggan,
kualilaspelayanan, kUalilllsproduk, promosl 
b. Dependent Variable: kepuasan 

Unstandardized CoefticlenlS 
standardized 
CoefticienlS 

iotn"..1 B std. Error Beta t Sia. 
1 (Constanl) -.116 .302 -.384 .702 

kUalltasproduk .301 .085 .285 3.535 .001 
kUalltaspelayanan 

hargayangkOmpelltif 

.169 
-.065 

.095 

.077 
.147 

-.068 -
1.769 
-.941 

.090 

.402 
promosl .099 .101 .099 .973 .333 
nllalpelanggan .339 .074 .386 4.603 .000 
cltramerek .140 .083 .136 1.673 .097 

a. Dependent Variable: kepuasan 
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Variables Variables 
Untlel Entered Removed Method 
1 (;ltramere~

haroayang 0 
m~etltlf.
nl alpelangga 
n,
kualitaspelay 
anan,
kualltasprodu
k, promosl· 

Enter 

a. All requested vanables entered. 

Wntlel R R Sauare 
AdJustedR 

~auare 
Std. Error of 

the Estimate 
1 .792· .627 .607 .43902 

a. Predictors: (Constant), cltramerek, hargayangkompetitlf, 
nllalpelanggan, kualltaspelayanan. kualltasproduk. promosl 

Perhitungan SPSS (variabel kepuasan terhadap getok tular) 
ANOVAb 

Model 
Sum of 

Sauares df Mean Sauare F Sig. 
1 Regression 

Residual 

Total 

13.917 

36.535 

50.452 

1 

114 
115 

13.917 

.320 

43.426 .00011 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan 

b. Dependent Variable: Getoktular 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sia.B Std. Error Beta 
1 (Constant) 

Kepuasan 
1.719 

.476 

.269 

.072 .525 

6.611 

6.590 

.000 

.000 

a. Dependent Variable: Getoktular 

Variables Variables 
Mnrlel Entered Removed Method 
1 Kepuasan il Enter 

a. All requested variables entered. 
b. Dependent Variable: Getoktular 

MnrlAI R R Sauare 
Adjusted R 

Sauare 
Std. Error of 

the Estimate 
1 .52511 .276 .269 .566 

a. Predictors: (Constan!), Kepuasan 

b. Dependent Variable: Getoktular 
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