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ABSTRACT

The goal of this research is to analyze the Interactivity and the Interaction
Involvement between company representation and customers, and its impact to
customer satisfaction, customer trust and customer loyalty.

Interactivity describes how an interactive relation between customers and
company will be able to provide a condusive climate for both parties, to build a closer
interpersonal relation. A frequent contact will create familiarity, so that some
information and experiences that has been acquired during the time of interaction will
help customers to predict the company behavior in the future with confidence.

Interaction Involvement adopted three dimensions of listening behavior
proposed by Anderson & Martin and Ruyter and Wetzels (2000). These three
dimensions are : attentiveness, perceptiveness and responsiveness. It is proven that if
these three dimensions were performed by the call center agent during their
interaction with customers, it would significantly give a positive influence to
customer satisfaction and customer trust. ,

In a marketing relationship, customer who has a feeling of satisfaction and
trust to the company will tend to increase willingness to cooperate. The attitude to
cooperate and to stay in relationship will be showed by repurchase or to give
favorable recommendation to others. In the case of relationship between company and
customers through call center, the attitude to cooperate will be manifested bay the
intention to call again to the call center once the customers need some information
from the company.

This research utilized the method of Structural Equation Models (SEM). The
object of the research is the customers of Metrostar a program from PT. Metrosel.
Significant results have been found between the factors that have been investigated in
this research. With Chi-square score of = 101,314 ; probability = 0.073 ; CMIN/DF
= 1.236 ; AGFI=0.831 ; GFT = 0885 ; TLI =0, 987 ; CFT = 0.990 and RMSEA =
0.049 the result of these measurements has fulfilled the cntena of goodness of fit. At
the end of this research was also proposed the theoretical implication, managerial
implication, the limitation of this research and future research agenda.
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ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan interaktivitas (hubungan
yang interaktif) dan keterlibatan interaksi antara representasi perusahaan dan
pelanggan dan pengaruhnya pada kepuasan pelanggan, rasa percaya dan kesetiaan
pelanggan.

Interaktivitas menggambarkan bagaimana hubungan yang interaktif antara
pelanggan dan perusahaan dapat memberikan suasana yang kondusif bagi kedua
belah pihak untuk membangun hubungan intérpersonal yang lebih dekat. Dengan
frekwensi hubungan yang sering maka akan terbangun keakraban sehingsa informasi
yang didapat maupun pengalaman selama berinteraksi tersebut akan membantu
pelanggan memperkirakan perilaku perusahaan dimasa datang dengan penuh percaya.

Keterlibatan  interaksi dengan mengadopsi tiga dimensi perilaku
mendengarkan berdasarkan Anderson & Martin (1995) dan Ruyter & Wetzels (2000)
yaitu perhatian, pengertian dan cepat tanggap yang diberikan petugas call center
dalam berhubungan dengan pelanggan terbukti secara signifikan memiliki pengaruh
yang positif pada kepuasan pelanggan dan rasa percaya.

Dalam suatu hubungan pemasaran, pelanggan yang memiliki kepuasan dan
rasa percaya pada perusahaan maka akan meningkatkan kerjasamanya. Sikap
kesediaan untuk tetap bekerjasama dan menjalin hubungan ini ditunjukkan dengan
pembelian ulang atau memberikan rekomendasi kepada orang lain. Dalam konteks
hubungan pelanggan dengan perusahaan melalui call center, sikap pelanggan tersebut
ditunjukkan dengan keinginan untuk menelepon kembali call center apabila
pelanggan memerfukan suatu informasi dari perusahaan.

Dengan menggunakan metode Structural Equation Models (SEM) dan obyek
penelitiannya adalah pelanggan Metrostar dari PT. Metrosel, penelitian ini
memberikan hasil yang signifikan terhadap faktor-faktor yang diteliti. Dengan nilai
Chi-square = 101,314 ; probabilitas = 0.073 ; CMIN/DF = 1.236 ; AGFI = 0.831 ;
GFT = 0.885 ; TLI = 0.987 ; CFI = 0.990 dan RMSEA = 0.049 , hasil pengukuran
telah memenuhi kriteria goodness of fit . Pada bagian akhir perelitian ini disampaikan
implikasi teoritis, implikasi manajerial, keterbatasan penelitian dan agenda penelitian
mendatang.
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang Masalah

Kepuasan Pelanggan dapat didefinisikan sebagai respon afektif terhadap
pengalaman melakukan konsumsi yang spesifik atau suatu evaluasi kesesuaian atau
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk
setelah pemakaian. (Oliver pada Birgelen, Ruyter dan Wetzels ,2000)

Harapan itu sendiri, menurut Olson & Dover pada. Spreng, Mackenzie &
Olshavsky (July 1996) dapat dideﬁnisikan sebagai kepercayaan seseorang terhadap
kemampuan suatu produk pada suatu waktu di masa yang akan datang. Harapan dapat
dibagi menjadi dua komponen, yaitu kemungkinan yang terjadi dan evaluasi dari yang
terjadi (Oliver pada Birgelen et.al, 2000). Harapan sendiri terbentuk atau dipengaruhi
oleh pengalaman dari pembeli atau pelanggan, pernyataan atau informasi dari sumber

perusahaan seperti, misalnya dari iklan, media dan teman, juga dari informasi pesaing
dan janji perusahaan.

Kepuasan pelanggan adalah hasil dari pe_rbandingan antara harapan dan
kenyataan yang diterima seseorang. Ada dua kemungkinan untuk harapan yang
terbentuk karena informasi dari penjual. Kemungkinan yang pertama adalah bila
penjual memberikan informasi yang berlebihan terhadap pelanggan, maka pelanggan
akan mempunyai pengharapan yang terlalu tinggi, sehingga berakibat ketidakpuasan

apabila penjual tidak dapat memenuhi informasinya. Kemungkinan kedua adalah bila




penjuél kurang memberikan informasi kepada pelanggan, maka pelanggan akan kurang
tertarik (harapannya rendah), pada produk atau pelayanan tersebut, sehingga transaksi
tidak akan terjadi.

Dalam proses membandingkan ini bukan saja menimbulkan perasaan puas
(feelings of satisfaction) terhadap produk atau layanan tetapi juga perasaan puas
terhadap informasi yang diberikan (seringkali informasi ini berbentuk iklan, paket
informasi maupun komunikasi dari tenaga penjualan) (Spreng, MacKenzie dan
Olshavsky, 1996) . Sementara itu Selnes (1998) pada Ruyter dan Wetzels ¢2000)
memberikan argumentasinya bahwa proses komunikasi ( dalam hal ini adalah proses
pertukaran informasi ) antara pelanggan dan pekerja adalah suatu bentuk yang penting
dari kepuasan pelanggan karena semua itu dapat menghasilkan suatu hubungan satu
sama lainnya antara expectation dan performance. Secara empiris Morgan dan Hunt
(1994) menunjukkan bahwa komunikasi antara pelanggan dan representasi perusahaan
meningkatkan rasa percaya dalam pemecahan masalah dan mempercepat proses
pembentukan kepuasan pelanggan dengan mempertemukan harapan dan kenyataan.
Dalam pada itu rasa percaya adalah perilaku yang ditunjukkan pelanggan terhadap
tenaga penjualan yang muncul akaibat pengaruh komunikasi yang bersifat terbuka,
dilandasi kejujuran dan saling ketergantungan diantara kedua befah pihak (Smith dan
Barclay,1997). Selain itu rasa percaya pelanggan terhadap representasi perusahaan
(tenaga penjualan) dapat muncul melalui kontak personal yang tinggi. (Doney &

Cannon,1997)




Sementara itu, sebagai bagian dari proses komunikasi — apa yang disebut
sebagai listening behavior, sebenarnya adalah ketrampilan yang dapat dipelajari dan
dapat dikembangkan serta diukur (Devine pada Ramsey & Sohi, 1997).  Anderson &
Mﬁrtin (1993) pada deRuyter & Wetzels (2000) mengidentifikasikan tiga dimensi
perilaku mendengarkan yaitu perhatian (attentiveness), pengertian (perceptiveness) dan
cepat-tanggap (responsiveness). Tiga dimensi perilaku mendengarkan tersebut menurut
Boorom,Goolsby dan Ramsey (1998) adalah apa yang dinamakan sebagai keterlibatan
interaksi (Intera&tion Involvement). Pentingnya keterlibatan dalam interaksi manusia
tidak boleh dianggap enteng. Seseorang yang mendengarkan kita, menghargai kita dan
selanjutnya dimulai proses saling pertukaran. Jadi jelaslah bahwa terdapat hasil yang
positif dan bermanfaat dari pertukaran tersebut, tetapi satu hal yang sangat penting dari
interaksi pembeli-penjual adalah menghasilkan hubungan jangka panjang. (Ramsey dan
Sohi,1997). Dampak dari persepsi konsumen atas perilaku mendengarkan dari tenaga
penjualan secara tradisional dibedakan berdasarkan tiga variabel hubungan yaitu rasa
~ percaya pada tenaga penjualan, rasa puas pada tenaga penjualan dan harapan interaksi
dimasa datang . ( Ramsey dan Sohi, 1997).

Memperhatikan bahwa faktor rasa percaya terhadap tenaga penjualan
(representasi perusahaan) adalah suatu hal yang penting, maka beberapa peneliti telah
memberikan informasi bagaimana rasa percaya dapat dibangun dan dipelihara. Doney
dan Cannon (1997) memperhatikan pentingnya rasa percaya terhadap tenaga penjualan
dan perusahaan serta pengaruhnya terhadap interaksi dimasa datang dan pilthan

pembelian. Rasa percaya akan terjadi bila salah satu pihak dalam sebuah hubungan
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merniiiki keyakinan kepada pihak lain terhadap integritas dan reliabilitasnya. (Morgan
dan Hunt, 1994). Dengan rasa percaya maka diharapkan dapat meningkatkan.kesetiaan
pelanggan terhadap produk. Hasil yang diperoleh dari rasa percaya pelanggan terhadap
tenaga penjualan adalah meningkatnya kinerja (Smith & Barclay,1997), pembelian
kembali (repurchase intention) dan interaksi dimasa datang (future interaction)
(Kennedy,2001)

Dalam kaitannya dengan kesetiaan pelanggan, Anderson, Fornell dan Lehmann
( 1994 ) menyatakan bahwa apabila pelanggan puas terhadap barang atau layanan yang
diberikan, maka akan menimbulkan kesetiaan pelanggan sehingga membuat pelanggan
kembali melakukan repurchase di masa yang akan datang, menurunkan elastisitas
harga, menghambat usaha pesaing menarik pelanggan karena pelanggan enggan untuk
berpindah ke penjual yang lainnya, menurunkan biaya dan waktu transaksi berikutnya,
menurunkan biaya penanganan ketidaksesuain produk, menurunkan biaya pencarian
pelanggan baru dan menaikkan reputasi perusahaan karena pelanggan akan cenderung
menyampaikan informasi kepada calon pelanggan lainnya, bahwa perusahaan tersebut
mempunyai produk dan layanan yang memuaskan sehingga akan mengangkat reputasi
dari perusahaan itu.

Dengan semakin meningkatnya jumlah perusahaan yang memanfaatkan Call
Center sebagai platform komunikasi untuk menggabungkan fungsi pelayanan dan
penjualan maka usaha-uszha untuk meningkatkan hubungan yang interaktif dengan
pelanggan dan meningkatkan /istening behavior ataupun keterlibatan dalam berinteraksi

menjadi hal yang relevan. Hal ini dirasakan penting mengingat semakin meningkatnya
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kebutﬁhan akan tersedianya informasi yang dapat mendukung pelayanan secara sepat
dan tepat. Pelanggan yang membutuhkan informasi suatu produk atau layanannya tidak
perlu lagi harus datang ke kantor pelayanan, tetapi cukup dengan menghubungi call
center. PT. Metrosel sebagai salah satu operator telepon seluler di Indonesia yang
berbasis pada teknologi AMPS, didalam usahanya untuk memberikan pelayanan kepada
pelanggannya juga telah mengembangkan Call Center. Call Center ini selain
dimaksudkan untuk memberikan informasi-informasi seputar produk dan layanan
Metrostar, juga dimaksudkan untuk menampung keluhan pelanggan.

Dengan pertimbangan bahwa komunikasi (dalam hal ini pertukaran informasi
yang membutuhkan hubungan yang interteraktif dan membutuhkan keterlibatan dalam
berinteraksi antara pelanggan dan perusahaan)- yang menurut Spreng, MacKenzie dan
Olshavsky (1996) sangat erat kaitan-nya dengan rasa percaya dan kepuasan pelanggan
maka kami mengajukan penelitian mengenai keduanya dalam hubungannya dengan
kesetiaan pelanggan pada pelanggan Metrostar dari perusahaan operator telebon

seluler PT. Metrosel Semarang .

1.2.  Rumusan Masalah.

Seperti diuraikan pada latar belakang masalah yang menunjukkan bahwa
komunikasi (pertukaran informasi) yang interaktif dan keterlibatan interaktif antara
pelanggan dan wakil perusahaan meningkatkan rasa percaya dan membentuk kepuasan
pelanggan karena mempertemukan harapan dan kenyataan. Sementara pada penelitian

yang lain terungkap adanya hubungan antara kepuasan pelanggan dengan kesetiaan




pelanggan, maka hal ini mendorong munculnya research gap yang membutuhkan

adanya penelitian lebih lanjut.

Dengan demikian perumusan masalah yang muncul dalam penelitian ini adalah :

1.

(13

Bagaimana pengaruh Interaktivitas (hubungan yang interaktif) terhadap rasa percaya
pelanggan dan kepuasan pelanggan.

Bagaimana pengaruh Keterlibatan Interaksi terhadap rasa percaya dan kepuasan
pelanggan,

Bagaimana ﬁengaruh faktor kepuasan pelanggan terhadap rasa percaya dan
kesetiaan pelanggan.

Bagaimana pengaruh faktor rasa percaya terhadap kesetiaan pelanggan.

Tujuan dan Kegunaan.

1.3.1 Tujuan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan :

1.

Menganalisis pengaruh Interaktivitas (hubungan yang interaktif) terhadap rasa
percaya pelanggan dan icepuasan pelanggan.

Menganalisis pengaruh Keterlibatan Interaksi terhadap rasa percaya dan kepuasan
pelanggan.

Menganalisis pengaruh faktor kepuasan pelanggan terhadap rasa percaya dan
kesetiaan pelanggan.

Menganalisis pengaruh faktor rasa percaya terhadap kesetiaan pelanggan.
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13.2 | Kegunaan Penelitian

Kegunaan dari penelitian ini adatah :

- Manfaat teoritis : adalah sebagai bahan tambahan referensi untuk mengembangkan
ilmu pengetahuan khususnya yang berkaitan dengan masalah yang diteliti vyattu
hubungan yang interaktif, keterlibatan dalam berinteraksi, rasa percaya , kepuasan
pelanggan dan kesetiaan pelanggan .

- Manfaat praktis : adalah sebagai bahan pertimbangan bagi manajemen perusahaan
agar lebih memperhatikan faktor fakior yang mempengaruhinya terbentuknya
komunikasi yang interaktif, keterlibatan dalam berinterkasi, rasa percaya, kepuasan
pelanggan dan kesetiaan pelanggan, sehingga dapat memperoleh keunggulan
bersaing. Diharapkan pula perbaikan-perbaikan yang ada akan mengarah kepada

faktor—faktor tersebut dan dapat dilakukan dengan cepat dan tepat.

1.4  Qutline tesis

Penyusunan tesis ini terdiri dari lima bab. Bab I merupakan pendahuluan yang
berisi mengenai latar belakang penelitian , research gap dan rumusan masalah, tujuan
dan kegunaan penelitian, metodologi, outline tesis dan kesimpulan.
Bab 1T berisi telaah pustaka dan kerangka pemikiran teoritis yang memberikan
justifikasi pada penelitian ini sehingga menghasilkan model, hipotesis dan difinisi
variabel yang digunakan. Bab TTT berisi metode penelitian yang menjabarkan mengenai
jenis dan sumber data, populasi dan sampel, metode pendumpulan data dan alat analisis

data yang relevan dengan kerangka pemikiran teoritis dan hipotesis yang diajukan pada
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peneli;cian ini. Bab IV adalah hasil komputasi analisis data yang berupa gambaran
umum obyek penelitian dan data deskriptif serta proses dan hasil analisis dari pengujian
hipotesis. Sedangkan Bab V berisi kesimpulan mengenai hipotesis dan kesimpulan
mengenai masalah penelitian , konfirmasi peneliti atas kontribusi dalam bidang teori
dan praktek-praktek manajemen, keterbatasan penelitian dan agenda penelitian yaﬂg
akan datang.

Gambar 1.1
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BAB T

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

2.1. Pendahuluan

Kepuasan pelanggan dapat dipengaruhi oleh faktor kualitas produk dan layanan
serta pembentukan harapan pelanggan. Pengaruh kualitas dapat dijelaskan bahwa,
pelanggan memerlukan pengalaman mengenai suatu produk dan layanan untuk
menentukan seberapa puas terhadap produk dan layanan tersebut.

Pelanggan yang tidak puas terhadap produk / layanan yang diterima (dengan
cara membandingkan kualitas yang diharapkannya berdasarkan informasi yang diterima
sebelum pembelian), akan melakukan tangeapan berupa komplain atau usulan untuk
perbaikan melalui lisan (telepon, kunjungan) maupun tulisan (form yang disebar, surat
dsb). Bagi perusahaan yang terpenting adalah mempermudah proses komplain dan
usulan tersebut sampai kepadanya dan dapat segera ditindak lanjuti. Morgan dan Hunt
(1994) menunjukkan bahwa komunikasi antara pelanggan dan representasi perusahaan
meningkatkan rasa percaya dan mempercepat proses pembentukan kepuasan pelanggan
dengan mempertemukan harapan dan kenyataan. Meningkatnya kepentingan akan
komunikasi dalam pemasaran ditunjukkan melalui kemampuannya untuk membedakan
pendekatan-pendekatan baru dari yang tradisional. Setiap pendekatan menekankan pada
komunikasi dua arah dengan cara mendengarkan pelanggan dan membina hubungan

yang interaktif. ( Duncan & Moriarty,1998)




Menurut Anderson, Fornell dan Lehmann (1994) apabila peianggan puas

terhadap barang atau pelayanan yang diberikan, maka akan menimbulkan meningkatnya

kesetiaan pelanggan. Dengan meningkatnya kesetiaan pelanggan terhadap produk /

layanan yang diberikan akan membuat pelanggan kembali melakukan transaksi di masa

yang akan datang.

Telaah pustaka dan pengembangan model penelitian yang akan diuraikan dalam

bab ini diharapkan dapat memberikan justifikasi pada teori-teori yang sudah ada,

sehingga akan menghasilkan hipotesa penelitian yang akan membentuk kerangka

pemikiran teoritis. Roadmap yang disajikan berikut ini menunjukkan afur pikir dalam

memberikan gambaran tentang permasalahan yang muncul dan perlu diteliti .

Gambar 2.1
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2.2 | Interaktifitas ( Inferactivity / hubungan yang interaktif )

Interaktifitas ( /nteractivity / hubungan yang interaktif ) merupakan suatu tanda

dari perubahan ﬁaradigma baik dibidang pemasaran maupun komunikasi.
Pada  tingkat komunikasi  pemasaran,  Interactivity  (hubungan  yang
interaktiﬂinteraktiﬁtas) dibangun dari kombinasi komunikasi satu arah dan komunikasi
dua arah. Komunikasi satu arah dapat berupa iklan di media massa, publisi;cas, dsb.
Sedangkan contoh dari komunikasi dua arah adalah personal selling, customer service
dsb. Contoh lairj yang menggunakan kedua jenis komunikasi tersebut adalah pemasaran
langsung, proﬁosi penjualan dan kegiatan pemasaran (event marketing). Bahkan
kegiatan pembungkusan (packaging ) dapat menggabungkan keduanya dengan
mencantumkaninomor telephone customer service yang dapat dihubungi pada kemasan-
nya atau dengan peralatan tanggapan lainnya. (Duncan dan Moriarty, 1998).
Sementara itu Morgan dan Hunt (1994) dalam penelitiannya menggunakan atribut -
atribut  : (a) komunikasi gethok-tular (word-of-mouth), (b) identitas perusahaan
(corporate identity) dan (c) pengalaman masa lalu ( past experience ) untuk
mengembangkan model komunikasi.

Guillen (1994) memberikan argumentasi bahwa komunikasi yang interaktif
adalah faktor jang mendasar bagi keberhasilan kerja-tim khususnya dalam organisasi
yang model manajemen-nya ramping. (Duncan dan Moriarty,1998). Sementara itu,
komunikasi secara luas diartikan sebagai pertukaran informasi yang memiliki
arti/bermakna diantara perusahaan (baik secara formal maupun informal). (Anderson

dan Narus pada Morgan dan Hunt,1994). Pertukaran informasi ini menjadi penting
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mengingat bah%wa bidang jasa (service) memiliki karakteristik resiko penerimaan
pembelian yang lebih tinggi dibanding dengan pembelian barang (producy) . Birgelen
et.al, 2000 ).

Alasan penting yang menyinggung hal ini adalah kenyatan bahwa jasa (service)
sulit untuk distandarisasi, sedangkan alasan lainnya adalah ketersediaan informasi yang
sangat terbatas Ebagi pelanggan kaitannya dengan tingkat pengataman dan kepercayaan
atas atribut layanan yang lebih tinggi ( Parasuraman, Zeitham! dan Berry pada Birgelen
et.al, 2000 ). :

Interakéi (frekwensi hubungan) yang sering akan mendorong rasa-percaya,
yaitu dengan memberikan informasi kepada pelanggan yang dapat membantu pelanggan
memperkirakan periiaku tenaga penjualan (representasi perusahaan) dimasa datang
dengan penuh i'asa-percaya (Doney & Cannon, 1997). Interaksi yang terjadi akan dapat
memberikan éuasana yang kondusif secara informal untuk memperluas jalinan
informasi, meﬁbangun hubungan interpersonal yang lebih dekaf dan mendorong rasa
saling membutuhkan.

Secara luas diyakini bahwa rasa percaya memainkan peranan yang sangat
penting dalam hubungan penjual-pembeli, dan dalam literatur-literatur mengenai
distribusi ditemukan berbagai studi yang menunjukkan adanya hubungan yang positif
antara komunikasi dan rasa percaya (Ramsey dan Sohi, 1997). Oleh karena itu hipotesis
yang diajukan jadalah sebagai berikut :

Hi: Interaktifitas memiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.

1
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Secara einphis Morgan dan Hunt (1994) menunjukkan bahwa komunikasi yang
interaktif antara pelanggan dan wakil perusahaan meningkatkan frust (rasa percaya)
dalam pemecahan masalah, dan memperamping proses pembentukan kepuasan
(satisfaction) dengan mempertemukan harapan dan kenyataan. Dengan demikian
komunikasi adalah faktor penting dalam kaitannya dengan rasr:; percaya dan kepuasan
didalam hubunéan pembeli-penjual.

Kepuasan pelanggan sebagai hasil dari pefbandingan antafa harapan dan
kenyataan yang diterima seseorang, akan memunculkan dua kemungkinan untuk
harapan yang ferbentuk karena informasi dari penjual. Kemungkinan yang pertama
adalah bila penjual memberikan informasi yang berlebihan terhadap pelanggan, maka
pelanggan akan mempunyai pengharapan yang terlalu tinggi, sehingga berakibat
ketidakpuasan apabila penjual tidak dapat memenuhi informasinya. Kemungkinan
kedua adalah bila penjual kurang memberikan informasi kepada pelanggan, maka
pelanggan akan kurang tertarik (harapannya rendah), pada produk atau pelayanan
tersebut, sehingga transaksi tidak akan terjadi.(Oliver pada Birgelen, at.a/.,2000)

Dalam proses membandingkan ini bukan saja menimbulkan perasaan puas
(feelings of sdti.sfaction) terhadap produk atau layanan tetapi juga perasaan puas
terhadap infoﬁnasi yang diberikan (seringkali infoﬁnasi ini berbentuk iklan, paket .
informasi maupun komunikasi interaktif dengan tenaga penjualan). Kepuasan
keseluruhan (éveral! satisfaction ) didefinisikan sebagai pernyataan afektif tentang
reaksi emosional terhadap pengalaman atas produk/ layanan, yang dipengarubi oleh

kepuasan konsumen terhadap produk tersebut (attribute satisfaction) dan informasi

11
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yang digunakaﬁ untuk memilih produk (information satisfaction) (Spreng, MacKenzie
dan Olshavsky, 1996). Oleh karena itu hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut :

H2: Interakfiﬁtas memiliki pengaruh yang positif pada kepuasan pelanggan.

2.3. Keterlibatan Interaksi ( Interaction Involvement ).

Dengan‘semakin meningkatnya jumlah perusahaan yang memanfaatkan call
center sebagai platform komunikasi untuk menggabungkan fungsi pelayanan dan
penjualan maké usaha usaha untuk meningkatkan ‘ketrampilan mendengarkan’ menjadi
hal yang releva;l.

“Mendgngarkan” sebagai bagian dari proses komunikasi , sebenarnya adalah
ketrampilan yang dapat dipelajari dan dapat dikembangkan serta diukur (Devine pada
Ramsey dan Sohi, 1997). “Mendengarkan “ oleh Lewis dan Reinsch (1988) dikatakan
sebagal “ a se{ of interrelated activities, including apparent attentiveness, non-verbal
behavior, verbal behavior, perceived aititudes, memory and behavioral responses”.
{de Ruyter dani Wetzels, 2000).

Pentingnya “ mendengarkan” dalam interaksi manusia tidak boleh dianggap
enteng. Seseorang yang mendengarkan kita, menghargai kita dan selanjutnya dimulai
proses saling ﬁertukaran. Jadi jelaslah bahwa terdapat hasil yang positif dan bermanfaat
dari pertukaran tersebut, tetapi satu hal yang sangat penting dari interaksi pembeli-
penjual adalah menghasilkan hubungan jangka panjang. (Ramsey dan Sohi,1997).
Dampak dari zpersepsi konsumen atas perilaku mendengarkan dari tenaga penjualan

secara tradisional dibedakan berdasarkan tiga variabel hubungan yaitu (a) rasa percaya
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pada tenaga penjualan (b) rasa puas pada tenaga penjualan dan {(c) harapan interaksi
dimasa datang (Ramsey dan Soht, 1997).

Berdasafkan teori Steil et al. (1983) maka Ramsey dan Sohi (1997} mengajukan
tiga dimensi perilaku mendengarkan yaitu (a) sensing (b) evaluating dan (¢) reponding.
Masing-masing komponen perilaku mendengarkan ini membutuhkan kemampuan-
kemampuan ur;ik, tetapi secara bersama-sama menciptakan konstruk mendengarkan
yang lebih tinégi. Dalam pada itu Anderson dan Martin ( 1995 ) pada Ruiter dan
Wetzels ( 2000 ), yang selanjutnya dipakai untuk dasar penelitiannya dalam “7he
Impact of Perceived Listening Behavior in Voice-to-Voice Service Encounters’
mengidentiﬁkaéikan tiga dimensi perilaku mendengarkan, yaitu (a) perhatian
(attentiveness),; (b) pengertian  (perceptiveness) dan (c) cepat-tanggap
(responsiveness). Tiga dimensi perilaku mendengarkan tersebut menurut Boorom,
Goolsby dan Kamsey (1998) adalah apa yang dinamakan sebagai keterlibatan interaksi
{Interaction Involvement),

Secara iuas Keterlibatan Interaksi ( Interaction Involvement ) oleh Cegala (1981)
pada Boorom,Goolsby dan Ramsey ( 1998) diartikan sebagai "the extent fo which an
individual Mtakes in a social environment". Dalam penelitian ini kami akan
menggunakan istilah Keterlibatan Interaksi (/nteration Involvement ) dengan tiga
dimensi perilaku mendengarkan berdasarkan Anderson & Martin_(1995),Ruiter &
Wetzels (2000), dan Boorom,Goolsby & Ramsey (1998).

Oleh karena itt;l, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut :

H3: Keterlibatan Interaksi memiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.
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| Sementara itu Selnes (1998) dalam Ruyter & Wetzels (2000) memberikan
argumentasinya bahwa proses komunikasi antara pelanggan dan karyawan perusahaan
adalah suatu bentuk yang penting dari kepuasan pelanggan (customer satisfaction)
karena semua itu dapat menghasilkan suatu hubungan satu sama lainnya antara
expectation dan performance.

Dalam Penelitiannya Morgan dan Hunt (1994) menunjukkan bahwa komunikast
antara pelanggan dan wakil perusahaan meningkatkan rasa percaya' dan mempercepat
proses pembentukan kepuasan (satisfaction) dengan cara mempertemukan harapan dan
kenyataan. Dengan demikian komunikasi adalah faktor penting dalam kaitannya
dengan rasa percaya dan kepuasan pelanggan didalam hubungan pembeli-penjual. Oleh
karena itu, hipéfésis yang diajukan adalah sebagai berikut :

H4: Keterlibatan Interaksi memiliki pengaruh yang positif pada kepuasan

pelanggan,

2.4, Kepuasan Pelanggan ( Customer Satisfaction ).

Kepuasan Pelanggan (Customer satisfaction) dapat didefinisikan sebagai respon
afektif terhadap pengalaman melakukan konsumsi yang spesifik atan suatu evaluasi
kesesuaian atau ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja
aktual produk. setelah ﬁemakaian. (Oliver pada Birgelen e£.al2000). Kepuasan
pelanggan sebagai hasil dari perbandingan antara harapan dan kenyataan yang diterima
seseorang maka memuncuikan dua kemungkinan untuk harapan yang terbentuk karena

informasi darijpenjual_ Kemungkinan yang pertama adalah bila penjual memberikan
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informasi yang berlebihan terhadap pelanggan, maka pelanggan akan mempunyai
pengharapan yémg terlalu tinggi, sehingga berakibat ketidakpuasan apabila penjual tidak
dapat memenuhi informasinya. Kemungkinan kedua adalah bila penjual kurang
memberikan ihformasi kepada pelanggan, maka pelanggan akan kurang tertarik
(harapannya rendah), péda produk atau pelayanan tersebut, sehingga transaksi tidak
akan terjadi. |

Dalam proses membandingkan ini bukan saja menimbulkan perasaan puas
(feelings of sqri.jaction) terhadap produk atau layanan tetapi juga perasaan puas
terhadap inforfnasi yang diberikan. Salah satu bentuk informasi ini diberikan melalui
komunikasi yang interaktif dengan tenaga penjualan_ (representasi perusahaan).
Kepuasan keseluruhan (overall satisfaction) didefinisikan sebagai pernyataan afektif
tentang reaksi emosional terhadap pengalaman atas produk/ layanan, yang dipengaruhi
oleh kepuasan konsumen terhadap produk tersebut (atiribute satisfaction ) dan
informasi yang digunakan untuk memilih produk (information Satisfaction) (Spreng,
MacKenzie dan Olshavsky, 1996),

Semen£ara itu Selnes ( 1998 } dalam Ruyter dan Wetzels ( 2000 ) memberikan
argumentasinya bahwa proses komunikasi (dalam hal ini pertukaran informasi) antara
pelanggan dan pekerja adalah suatu bentuk yang penting dari kepuasan pelanggan
{customer saﬁgfacﬁon) karena semua itu dapat menghasilkan suatu hubungan satu
sama lainnya é.ntara expectation dan performance. Kepuasan pelanggan akan tercapai
apabila harapan sesuai dengan kenyataan yang diterima.  Secara empiris Morgan dan

Hunt dalam Ruyter dan Wetzels (2000) menunjukkan bahwa komunikasi antara
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pelanggan dan wakil perusahaan meningkatkan #rust (rasa percaya) dengan pemecahan
masalah | dan‘ memperamping proses pembentukan kepuasan (satisfaction) dengan
mempertemukan harapan dan kenyataan. Dengan demikian, menurut Ruyter dan
Wetzels {2000} komunikasi adalah faktor penting dalam kaitannya dengan kepuasan
dan rasa percaja didalam hubungan pembeli-penjual. Oleh karena itu kami mengajukan
hipotesis sebagai berikut :

HS: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.

Seperti yang telah disampaikan diatas bahwa proses komunikasi (dalarn hal ini
pertukaran informasi) antara pelanggan dan pekerja adalah suatu bentuk yang penting
dari kepuasaﬁ ﬁelanggan (customer satisfaction) karena semua itu dapat menghasilkan
suatu hubungan satu sama lainnya antara expectation dan performance. Kepuasan

pelanggan akan te;capai apabila harapan sesuai dengan kenyataan yang diterima. Pada
feori kebutuhaﬁ interpersonal (inferpersonal needs theory) (Schutz pada Ramsey &
Sohi,1997) dinyatakan bahwa manusia memiliki kebutuhan interpersonal tertentu yang
harus dipenuhi oleh pengalaman berinteraksi yang bermanfaat. Kebutuhan ini mungkin
berkaitan dengan perasaan keterlibatan dalam proses komunikasi, perasaan memiliki
kewenangan dan kendali dalam pengambilan keputusan dan kebutuhan untuk diterima
dan diperlakul;an dengan rasa hormat. Dalam hal ini ketika kebutuhan interpersonal
pelanggan itu tercapai, pelanggan akan tetap tinggal dan membangun hubungan

(Ramsey & Sohi, 1997), sebaliknya bila kebutuhan ini tidak tercapai pelanggan akan
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menjédi tidak puas dengan pengalaman tersebut (Anderson & Martin pada Ramsey &
Sohi, 1997). |

Fomnell et.al, (1996} menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tinggi apabila nilai
yang dirasakan melebihi harapan pelanggan. Penerimaan produk dengan kualitas yang
lebih tinggi akan mendapatkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi daripada penerimaan
produk dengan kualitas yang lebth rendah (Kennedy et al.2001) . Sikap puas yang tinggi

dari pelanggan selanjutnya mempeﬁganﬂﬁ pada intensitas pembelian. Pelanggan yang

sangat puas akan memiliki intensitas membeli kembali sangat tinggi. Dalam pada itu

Fornell (1992) ﬁengatakm bahwa kepuasan pelanggan mempengaruhi perilaku pembeli
dimana konsumen yang puas akan menjadi pelanggan setia (onal customer).
Berdasarkan hal tersebut kami mengajukan hipotesis sebagai berikut :

Hé6: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif pada kesetiaan

pelanggan.

2.5, Rasa Percaya (Trust)

Oleh Oliver (1997) pada Ruyter & Wetzel (2000) rasa percaya (frusf) sering
dipandang meiniliki karakteristik hubungan jangka panjang, suatu hal yang sangat
berbeda dengan kepuasan pelanggan (satisfaction) yang diartikan sebagai respon
seketika atas konsumsi (Ruyter & Wetzels, 2000). Hal ini menjadi lebih jelas dengan
definisi yang d'itawarkan oleh Anderson & Weitz {(1989) sebagai "ome party’s belief
that its needs }w'll be fullfilled in the future by actions undertaken by the other party”.

(Ruyter & Wetzels ,2000). Dalam studi mengenai hubungan antara penyedia-pemakai
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pada marketing research intelligence, Moorman, Zaltman dan Deshpande dalam
Birgelen et.a/,(2000) mendefinisikan rasa percaya (frust) sebagai " keinginan untuk
mengandalkan mitra pertukaran yang kepadanya mendapatkan kepercayaan", masih
pada penelitiaﬁ yang sama ditemukan bahwa #rust secara positif dipengaruhi oleh
keinginan peﬁeliti untuk mengurangi ketidak-pastian. Rousseau et.al (1998)
mendefinisikan rasa percaya sebagai kondisi psikologis yang terdiri dari niat/intensi
untuk menerima kelemahan berdasarkan pengharapan positif terhadap niat atau perilaku
orang lain (Singh dan Sirdeshmukh,2000). Dari definisi ini perlu dicatat 2 (dua) bagian
penting, yaituf bahwa (1) rasa percaya berhubungan dengan pengharapan positif
terhadap niat ‘atau perilaku dari partner, sehingga fokusnya adalah pada keyakinan
bahwa partner—jnya akan bertindak dengan tanggung-jawab, menunjukkan integritas dan
tidak akan melukai partner, (2) rasa percaya berhubungan dengan niat seseorang untuk
mengandalkanj bahwa partnernya akan menerima kelemahan-kelemahan yang
kontekstual.

Dalam kdnteks hubungan antara pelanggan dengan tenaga penjualan, rasa
percaya merupakan perilaku yang ditunjukkan pelanggan terhadap tenaga penjualan
yang muncul akibat pengaruh komunikasi yang bersifat terbuka, dilandasi kejujuran dan
saling ketergéntungan diantara kedua belah pihak (Smith & Barclay,1997). Rasa
percaya dapat dibangun melalui framsference process, dimana rasa percaya ditranfer
dari seseorang yang memperoleh suatu bukti dari sumber yang terpercaya kepada orang
lain dengan sédikit atau tanpa pengalaman langsung (Milliam & Fugate pada Doney &

Cannon,1997). Rasa percaya terhadap perusahaan diukur oleh sikap pelanggan atas
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pengalaman dalam berhubungan berhubungan dengan perusahaan, yang dinilai melalui
beberapa indikator yaitu pemenuhan janji oleh perusahaan, informasi yang disediakan
oleh perusahaan, perhatian perusahaan kepada pelanggan dan ketersediaan data yang
terpercaya (Doﬁey & Cannon,1997).

Penelitian yang dilakukan oleh Crosby, Evans dan Cowles (1990) pada Ruyter
dan Wetzels (2000) menemukan bahwa pertimbangan evaluasi pelanggan secara
signifikan mempengaruhi ketersediaan interaksi masa depan. Sementara itu, Morgan
dan Hunt (1994) menunjukkan pada kasus dimana pembeli memiliki rasa percaya pada
suplier maka akan meningkatkan kerja-sama dengan suplier. Semakin tinggi tingkat
kepercéyaa.n dalam suatu hubungan, akan menjadi semakin bernilai hubungan tersebut,
dan apabila timbul ketidak-pastian maka kedua belah pihak lebih memilih untuk
menjaga hubungan tersebut daripada harus memulai dari awal proses pertukaran .
Donney dan Cannon (1997) dalam penelitiannya mengatakan bahwa perusahaan harus
membuat investasi yang signifikan untuk mengembangkan dan memelihara rasa
percéya pglanggari (customer: tmsr) Hasil penelitiannya menyarankan bahwa dengan
membangun rasa ﬁercaya:, yarié rélatif lebih sulit , memakan waktu dan lebih kompleks,
akan memBerik‘an sumbangan yang berarti dalam hubungan pembeli-penjual dan akan
meningkatkan kesetiaaﬁ pelanggan. Oleh karena itu kami mengajukan hipotesis sebagai
“berikut :

H7: Rasa percayé memiliki pengaruh yang positif pada kesetiaan pelanggan
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2.6.  Kesetiaan Pelanggan (Customer Loyaity)

Menurut Fomnell (1992) pada Soesanto (1999) kesetiaan pelanggan (customer
loyalty) merupékan fungsi dari kepuasan pelanggan (cisfomer satisfaction ), rintangan
pengalihan (.w#tching barriers) dan keluhan pelanggan (voice). Pelanggan yang puas
akan dapat melakukan pembelian ulang pada waktu yang akan datang dan
memberitahukan kepada orang lain atas kinerja produk atau jasa yang dirasakan.
Dalam hal ini pernbelian ulang diukur dari sikap pelanggan atas kesediaannya untuk
mengkonsumsi kembali produk yang pernah dibelinya ( Kennedy et.a/,2001 ; Duncan &
Cannon, 1997)

Pelanggém vang setia pada dasarnya akan mengurangi biaya-biaya yang
dikeluarkan perusahaan. Perusahaan tidak perlu mengeluarkan biaya lebih besar untuk
mencari pelanggan baru dan bahkan pelanggan setia akan membantu mendapatkan
pelanggan baru dengan memberikan rekomendasi melalui informasi word-of-mouth.
Pelanggan setié juga tidak mudah untuk pindah ke kompetitor lain, misalnya hanya
karena masalah harga, dan biasanya pelanggan setia akan membeli lebih banyak
daripada pelanggan lain (Bowen dan Shoemaker,1998). S.elnes (1993) mengungkapkan
bahwa aktivita§ word-of-mouth menunjukkan derajat loyalitas yang tinggi, karena
secara implisit ikut bertanggungjawab atas atribut merk.

Dalam ‘penelitiannya mengenail keluhan pelanggan (customer  complaint),
Estelami ( 2000 ) melihat kesetiaan pelanggan dari perspektif profitabilitas perusahaan,
bahwa hasil dan pemecahan keluhan pelanggan mungkin akan mempengaruhi perilaku

untuk melakukan pembelian ulang pada perusahaan. Kesetiaan pelanggan pada tingkat
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yang tinggi akan menjadi kekuatan yang strategis untuk mencegah kompetitor
mengambil market share perusahaan. Kesetiaan pelanggan menggambarkan perilaku
yang diharapkan sehubungan dengan produk/layanan. Dalam hal ini termasuk
kemungkinan pembelian dimasa depan atau pengulangan kontrak jasa, atau sebaliknya

— bagaimana konsumen akan berganti ke merk lain atau penyedia jasa lainnya.

2.7. Penelitian Terdahulu

Penelitian mengenai kepuasan pelanggan telah banyak dilakukan oleh peneliti
peﬁeliti sebelumnya . Salah satu penelitian mengenai kepuasan pelanggan dalam
hubungannya dengan masalah komunikasi dalam hal ini kepuasan terhadap informasi
dilakukan oleh Richard A. Spreng, Scott B. Mackanzie dan Richard W. Olshavsky,
yang menyatakén bahwa attribute satisfaction, information satisfaction memiliki
hubungan positif terhadap overall satisfaction. Model penelitian yang dikembangkan
oleh Spreng at al. terlihat seperti gambar berikut :

Gambar 2.2

Model Penelitian information satisfaction terhadap overall satisfaction

Attribute
satisfaction

Qverall
Satisfaction

Information
satisfaction

Sumber : Richard A. Spreng, Scott B. Mackanzie dan Richard W. Olshavsky (1996)

)

T T TR . A L L
: T B L e Rty S LT




Adapun penelitian mengenai perilaku mendengarkan dilakukan oleh Rosemary
P. Ramsey daﬁ Ravipreet S. Sohi (1997) yang menemukan bukti empirik pada satu
perusahaan industn’ otomotif bahwa perilaku mendengarkan salesperson mempunyai
hubungan yang positif terhadap rasa percaya dan kepuasan pelanggan kepada
salesperson serta interaksi dimasa datang. Dalam studinya juga ditemukan bukti bahwa
rasa percaya kgpada salesperson mempunyai hubungan positif terhadap kepuasan dan
interaksi dimasé datang. Pada gilirannya kepuasan dan rasa percaya memiliki hubungan
positif terhadap interaksi. Seperti terlithat pada gambar berikut .

‘ Gambar 2.3
Moael Penelitian mendengarkan terhadap rasa percaya, kepuasan

dan interaksi di masa depan

Satisfaction
with salesp.

Anticipation
of future
interaction

Salesperson
listening

Trust in
salesperson

Sumber : Rosemary P. Ramsey dan Ravipreet S. Sohi { 1997 )
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Dalam: pada itu, penelitian mengenai perilaku mendengarkan dalam konteks
pelayanan meialui call center pada industri telekomunikasi dilakukan oleh Ko de Ruyter
dan Martin G.M. Wetzels (2000). Secara empirik ditemukan bukti bahwa terdapat
hubungan yang positif antara perilaku mendengarkan terhadap kepuasan dan rasa
percaya. Berbeda dengan hasil penelitian Ramsey dan Sohi (1997), penelitian ini
menunjukkan bahwa kepuasan memiliki hubungan positif dengan rasa percaya.
Meskipun deﬁﬁkian kedua penelitian memberikan gambaran yang hampir sama
mengenai tindak lanjut (atfitude/ hehavioral), bahwa kepuasan dan rasa percaya secara
signifikan mempunyai hubunéan terhadap interaksi dimasa datang ( dalam penelitian ini
ditunjukkaﬁ dengan intensitas menelephone kembali ).

Gambar 2.4

Model pénelitian kepuasan, rasa percaya dan intensitas menelepon kembali.

satisfaq_t‘;on

Intention to
call again

Sumber : Ko de Ruyter dan Martin G.M. Wetzels { 2000 )
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2.8. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model

Berdasérkan hasil telaah pustaka dan penelitian terdahulu mengenai

interaktifitas, keterlibatan interaksi, rasa percaya , kepuasan pelanggan dan kesetiaan

pelanggsan maka dikembangkanlah kerangka pemikiran teoritis yang mendasari

penelitian , seperti berikut :

Gambar 2.5

Kerangka Pemikiran Teoritis

H5

Keterlibatan

Interaksi

Kesetiaan
pelanggan

He

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.
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Atribut ijntreraktiﬁtas/hubungan yang interaktif dibentuk oleh tiga indikator yang
meliputi pertanyaan-pertanyaan yang berhubungan dengan informasi yang diterima
pelanggan, pengalaman menggunakan produk Metrostar dan pengalaman menghubungi
call center.

Atribut Keterlibatan Interaksi (Interaction Involvement) dibentuk oleh tiga
indikator yang meliputi pertanyaan-pertanyaan yang berhubungan dengan tanggapan
pelanggan yang inenghubungi petugas call center, dilihat dari pelayanan yang diberikan
petugas call center dalam hal perhatian , pengertian dan cepat-tanggap.

Atribut rasa percaya (trust) dibentuk oleh tiga indikator yang berhubungan
dengan tingkat Tasa percaya pelanggan. Pertanyaan pertanyaan dibangun untuk
mengukur rasa percaya bahwa pei'usahaan memberikan  informasi  yang  benar
(information beliefs), rasa percaya faahwa perusahaan menanggapi keluhan pelanggan

(customer corcern) dan rasa percaya bahwa perusahaan selalu memenuhi janjinya

(keeps promises).

Atribut kepuasgp pelanggan (customer saﬁgfa(;'rion) dibentuk oleh tiga indikator
yang meliputi peftanyaan yang menilai tingka’g kepuasan terhadap informasi, kepuasan
atas petugas call center dan kepuasan atas pelayanan yang diterima sesuai harapan
(perbandingan harapan dengan kenyataan).

Atribut keseti_aan pelanggan (customer loyalty) dibentuk oleh tiga indikator
mengenai pendapat custome;' mengenai ketnginan untuk membeli ulang voucher pulsa,
keinginan untuk menghubungi Call Center lagi dan keinginan. untuk memberikan

rekomendasi kepada orang lain .
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Secara keseluruhan, penentuan atribut dan indikator dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut :

Tabel 2.1

Variabel dan Indikator Penelitian

VariabeI/Atribut

Nama Indikator

Interaktifitas

Informasi mengenai produk Metrostar
Pengalaman menggunakan produk Metrostar

Pengalaman menghubungi call center

Keterlibatan Interakéi

Perhatian (atfentiveness)
Pengertian (perceptiveness)

Cepat-tanggap (responsiveness)

Rasa Percaya

Kepercayaan bahwa perusahaan memberikan Informasi
yang benar (information beliefs)

Kepercayaan bahwa perusahaan menanggapt keluhan
pelanggan (customer concerit)

Kepercayaan bahwa perusahaan selalu memenuhi

jan__i_i_nyﬁ (keeps promises)

Kepuasan Pelénggan

Kepuasan terhadap informasi

- .Kepuasan atas petugas Call Center

Kepuasan atas pelayanan yang diterima sesuai harapan

(perbandingan harapan dan kenyataan)

Kesetiaan Pelanggan -

o

Keinginan untuk membeli ulang voucher pulsa

Keinginan untuk menghubungi CallCenter lagi

“| Keinginan untuk memberikan rekomendasi kepada

Orang lain

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.

ek

SRR TTITII U T T T U R T T TR A T T T T TR T T TR e T TN T A TN T TR T T T

T




Penentuan untuk variabel dependen dan variabel independen dalam model

penelitian ini dibagi dalam tiga tahap. Untuk tahap pertama, atribut interaktifitas,

keterlibatan interaksi dan kepuasan pelanggan merupakan variabel independen,

sedangkan atribut rasa percaya adalah variabel dependen. Demikian juga pada tahap

kedua, dimana atribut interaktifitas dan keterlibatan interaksi merupakan variabel

independen, sedangkan atribut kepuasan pelanggan adalah variabel dependen. Pada

tahap ketiga , atribut kepuasan pelanggan dan atribut rasa percaya adalah variabel

independen, sedangkan atribut kesetiaan pelanggan sebagai variabel dependen.

Secara detil disajikan pada tabel berikut ini.

Tabel 2.2

Penentuan variabel dependen — independen

Variabel dependen

Tahap Variabel independen

I Rasa Percaya Interaktifitas
Keterlibatan Interaksi
Kepuasan Iﬁelanggan

I Kepuasan Pelanggan Interakfiﬁtas
Keterlibatan Interaksi

o1 Kesetiaan Pelanggan Rasa Percaya -
Kepuasan Pelanggan

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.
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2.9. Hipotesis dan Dimensionalisasi Konstruk
2.9.1 Hipotesis
Dari telaah pustaka cian mode] penelitian yang telah diuraikan maka hipotesis
yang dikembangkan pada peﬁe]itian ini adalah sebagai berikut :
Hl: Interaktiﬁtas memiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.
H2: Interakﬁﬁtas memilik? pengaruh yang positif pada kepuasan pelanggan.
H3: Keterlibétan Interaksi?memiliki pengarvh yang positif pada rasa percaya.
H4: Keterlibatan Interaksi émemi]iki pengaruh yang positif pada kepuasan pelanggan.
HS5: Kepuasan pelanggan r:nemiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.
H6: Kepuasan pelanggan rﬁemiliki pengaruh yang positif pada kesetiaan pelanggan.

H7: Rasapercaya memilik:i pengaruh yang positif pada kesetiaan pelanggan

2.9.2. Dimensionalisasi Konstruk
Didalam penelitian ini digunakan dimensionalisasi konstruk, sebagai berikut :
Tabel 2.3

. Dimensionalisasi Konstruk

Hipotesis: Konsep dan Nama Konstruk Dimensi
HI: Interaktiﬁtﬁs I Interaktifitas digunakan untuk | 10 point skala pada 3
Rasa percaya menilai informasi yang diterima | item untuk mengukur

péelanggan,pengalaman menggu- | Interaktifitas
nakan Metrostar dan pengalaman

menghubungi call center
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H3:Keterlibatan Interaksi
—» Rasa percaya

H35: Kepuasan pelanggan
—» Rasa percaya

Keterlibatan Interaksi menjelas
kan penilaian pelanggan
terhadap kemampuan petugas
call center untuk terlibat secara
interaktif dalam  menangani
pelanggan .

Rasa Percaya menggambarkan
tingkat rasa-percaya pelanggan
yang
diterima, customer concern dan

terhadap informast

janji-janji perusahaan

10 point skala pada 3
item untuk mengukur

Keterlibatan Interaksi

10 point skala pada 3
item untuk mengukur

rasa percaya.

H2 : Interaktifitas—»

Kepuasan pelanggan

H4:Xeterlibatan Interaksi

Kepuasan pelanggan

Kepuasan pelanggan menjelas
kan penilaian pelanggan
terhadap lavanan yang diterima
nya dengan membandingkan
antara harapan dan kenyataan

dsb.

10 point skala pada 3
item untuk mengukur

Kepuasan pelanggan

H6: Kepuasan Pelanggan

—>
Kesetiaan pelanggan

H7 : Rasa Percaya

Kesetiaan pelanggan

Kesetiaan pelanggan  meng-
gambarkan tingkat kesetiaan
pelanggan terhadap layanan

yang diterima, yang ditunjukkan
oleh indikator yang berhubung-
an, misalnya keinginan membeli

ulang voucher pulsa.

10 point skala pada 3
item untuk mengukur

Kesetiaan pelanggan

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.
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BAB I

METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada referensi
terkait yang relevan dengan penelitian di bidang jasa, yaitu Structural Fquation Model.
Harapan yang ingin dicapai adalah didapatkannya hasil yang mendekati akurat melalui
suatu pengukuran yang akan digambarkan dalam suatu desain penelitian. Untuk
estimasi dalam pengukuran model' dan pengujian hipotesis akan digunakan metode

SEM/AMOS

3.2.  Structural Equation Model

Structural Equation Model adalah sekumpulan teknik-teknik statistikal yang
memungkinkan pengujian sebuah rangkaian hubungan yang relatif “rumit” secara
simultan. Hubungan yang rumit itu dapat dibangun antara satu atau beberapa variabel
dependen dengan satu atau -Ecbérapa variabel independen. Masing-masing variabel
dependen dan independen ciapat berbentuk faktor ( atau konstruk yang dibangun dari
- beberapa variabel indikator ). ( Ferdinand,2000 )

Penelitian ini‘{r-nenggunakan dua macam teknik analisis ,yaitu :
i Analisis faktor konfirmatori ( confirmatory Factor analysis ) pada SEM yang

digunakan untuk mengkénﬁrmasikan faktor-faktor yang paling dominan dalam satu

kelompok variabel.
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- Regression weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa besar
variabel-variabel interaktifitas ( inferactivity ), keterlibatan interaksi ( inferaction
involvement ), rasa percaya, kepuasan pelanggan, dan kesetiaan pelanggan saling
mempengaruhi.

Menurut Hair, er.a/(1995) dan Ferdinand (2000), ada tujuh langkah yang harus
dilakukan apabila menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) yaitu -

1. Pengembangan Model Teoritis.

Dalam langkah pengembangan teoritis, hal yang harus dilakukan adalah
melakukan serangkaian eksploitasi ilmiah melalui telaah pustaka guna mendapatkan
justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkan. SEM digunakan bukan untuk
mengembangkan model, tetapi digunakan untuk mengkonﬁrmasi model teoritis melalui
data empirik.

2. Pengembangan diagram alur (path diagram)

Pada langkah kedua, mode! teoritis yang telah dibangun pada tahap pertama
akan digambarkan dalam sebuah path diagram yang akan mempermudah untuk melihat
hubungan —hubungan kausalitas yang akan diuji.

Konstruk-konstruk yang dibangun dalam diagram alur dapat dibedakan menjadi
dua, yaitu :

» Konstruk Eksogen (Exogenous Constructs) , pada penelitian ini adalah interaktifitas
dan keterlibatan interaksi.

o Konstruk Endogen (Fndogenous Constructs), pada penelitian ini adalah rasa

percaya, kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan.
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Diagram alur dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut :
Gambar 3.1

Diagram Alur Penelitian

2 QP

X7 X8 X9

|

!

i Inter- y

! X2 aktifiias _..:‘o:

! - Percaya
] ......................
X3 23

|

Kesetiaan '\
Pelanggan A

X4

Kepuasan
Pelanggan

X5

QRO 000

Al2

X11 X12

sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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Keterangan :

Informasi mengenai produk Metrostar

Pengalaman menggunakan produk Metrostar

Pengalaman berhubungan dengan Call Center

Perhatian dari petugas Call Center { aftentiveness )

Pengertian dari petugas Call Center ( perceptiveness )

Kecepatan petugas Call Center dalam menaggapi keluhan (responsiveness )
Kepercayaan bahwa perusahaan memberikan Informasi yang benar
Kepercayaan bahwa perusahaan menanggapi keluhan pelanggan
Kepercayaan bahwa perusahaan selalu memenuhi janjinya
Kepuasan terhadap informasi

Kepuasan atas pelayanan petugas Call Center

Kepuasan atas pelayanan yang diterima sesuai dengan harapan
-Keinginan untuk membeli ulang vouher pulsa

Keinginan untuk men_g_hubungi Call Center lagi

Keinginan untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain

3. Konversi diagram alur kedalam persamaan

Persamaan yang didapat dari diagram alur yang dikonversi terdiri dari :

e Persamaan Struktural (Strwctural Equation model -), yang dirumuskan

menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai konstruk.
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o Persamaan spesifikasi model pengukuran ( measurement model ). Pada spesifikasi

itu peneliti menentukan variabel yang mengukur suatu konstruk dan menentukan

serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesakan antar konstruk

_atau variabel.
Tabel 3.1
Model Struktural
Model Structural
Kepuasan = y2 interaktifitas + y4 keterlibatan interaksi+ z1

Rasa Percaya = vl interaktifitas -+ 3 keterlibatan interaksi+ B1 kepuasan + z2

Kesetiaan pelanggan = B2 kepuasan + B3 rasa percaya + z3

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

Tabel 3.2

Model Pengukuran

Konsep Exogenous (model pengukuran)

Konsep Endogeneous (model pengukuran)

X1 = A 1interaktifitas+¢ _1
X2 =22 interaktifitas + & 2_‘:___.
X3 = A 3 interaktifitas+5 3 -
X4 = 4 keterlibatan interaksi +¢ 4
X5 = A 5 keterlibatan interaksi +¢& 5
X6 = A 6 keterlibatan interaksi + & 6

’

1 X15

X7 = ) 7rasapercayate 7
X8 = X 8rasapercayate 8
X9 = A 9rasapercayate 9
X10 = A 10 kepuasan+¢ 10
X11 = A 1ikepuasan+s 11
X12 = A 12 kepuasan+g 12
X13 = A 13 kesetiaan pelanggan + €13
X14 = A 14 kesetiaan pelanggan + ¢14

I

A 15 kesetiaan pelanggan ~ €15

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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4. Memilih Matriks Input dan Estimasi Model

SEM menggunakan input data yang hanya menggunakan matriks varians/
kovarians atau matrik korelasi untuk keseluruhan estimasi yang dilakukan. Matriks
kovarians digunakan karena SEM memiliki - keunggulan dalam menyajikan
perbandingan yang valid antara populési yang berbeda atau sampel yang berbeda, yang
tidak dapat disajikan oleh korelasi. Hair ef.af(1996) menyarankan agar menggunakan
matriks varian/ kovarian pada saat pengujian teori sebab lebih memenuhi asumsi-asumsi
metodologi dimana standard error yang dilaporkan akan menunjukkan angka yang

lebih akurat dibandingkan menggunakan matriks korelasi.

5. Menilai Problem Identifikasi

Pada program komputer yang digunakan untuk estimasi model kausal , salah
satu masalah yang dihadapi adalah identification problem. Problem identifikasi ini
pada prinsipnya adalah problem mengenai ketidaicmampuan dari model yang

- dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang unik.

6. Evaluasi Kriteria Goodness-of-fit

Pada tahap ini dilakukan pengujian terhadap kesesuaian model melalui telaah
terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Berikut adalah beberapa indeks kesesuaian
dan cut-off value nya untuk digunakan dalam menguji apakah sebuah model dapat

diterima atau ditolak,
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e X2 _Chi-square statistik. Model yang diuji akan dipandang baik atau memuaskan

bila nilai chi-squarenya rendah. Semakin kecil nilai x2 semakin baik model tersebut
(karena dalam uji beda chi-square, X? = 0 berarti benar benar tidak ada perbedaan,
HO diterima) dan diterima berdasarkan probabilitas dengan cut-off value sebesar
p>0.05 atau p>0.10 (Hulland et al, 1996 pada Ferdinand,2000).

RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation) adalah sebuah indeks
yang dapat digunakan untuk mengkompensasi chi-square statistik dalam sampel
yang besar ( Baumgartner & Homburg, 1996 pada Ferdinand, 2000 ). Nilai
RMSEA menunjukkan goodrness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi
dalam populasi (Hair et al,1996) dimana nilai yang lebih kecil atau sama dengan
0.08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah
close fit dari model itu berdasarkan degrees of freedom ( Browne & Cudeck, 1993
pada Ferdinand ,2000 )

GFI (Goodness of Fit Index), adalah ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang
nilai antara O (poor fif) sampai dengan 1.0 (perfect fif). Nilai yang lebih tinggi
dalam indeks ini menunjukkan sebuah “better fif’.

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) adalah analog dari R* dalam regresi
berganda (Tanaka & Huba,1989 pada Ferdinand,2000). Tingkat penerimaan yang
direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar
dari 0.90 . Nilai sebesar 0.95 dapat diintepretasikan sebagai tingkatan yang good
overall model fit (baik) sedangkan besaran nilai antara 0.90 — 0.95 menunjukkan

tingkatan cukup - adequate fit (Hulland et.al.,1996 pada Ferdinand,2000).
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e CFI (Comparative Fit Index), dimana bila mendekati 1 mengidentifikasi tingkat fit

yang paling tinggi . Nilai yang direkomendasikan adalah CFI 20.95 ( Arbuckle, 1997

pada Ferdinand,2000 ).

7. TInterpretasi dan modifikasi model
Tahap ketujuh atau yang terakhir adalah menginterpretasikan‘ model dan
memodifikasi model bagi model-mode! yang tidak memenuhi syarat pengujian. yang

dilakukan.

3.3, Jenis dan Sumber Data
3.3.1. Data Primer

Data primer adalah data yang berasal langsung dari sumber data yang
dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan permasalahan yang
diteliti. (Cooper & Emory,1995). Data primer ini berupa data mengenai jenis kelamin
pelanggan, usia, pekerjaan, pendidikan terakhir, penghasilan pelanggan maupun opini
pelanggan terhadap pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam penelitian. Data ini
diperoleh Ie;ngsung dari wawancara dan/atau kuesioner dengan menggunakan telepon
dan/atau tatap muka dengan responden yang terpilih yang dalam penelitian ini adalah

pelanggan telepon seluler Metrostar PT. Metre Seluler Nusantara Semarang.

20
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3.3.2. Data Sekunder
Merupakan jenis data yang ada kaitannya dengan masalah yang diteliti. Data ini
diperoleh dari jurnal-jurnal, literatur-literatur, artikel, penelitian terdahulu serta data-

data yang relevan untuk mendukung penelitian int,

3.3.3. Sumberdata

Data dalam penelitian ini diperoleh dari hasil wawancara dan/atau kuesioner
dengan menggunakan telepon dan/atau tatap muka kepada para responden yang
menghubungi petugas Call Center. Pelanggan yang terpilih dianggap cukup

representatif diantara pelanggan telepon seluler Metrostar PT. Metro Seluler Nusantara

Semarang.

34. Popﬁlasi dan Sampel |
3.4.1. Populasi

Populési adalah kurﬁpui;;.n individu atau obyek penelitian yang memiliki
kualitas-kualitas sérta cisi-ciri .y‘a'hg telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri

tersebut, populasi dapat dipahami sebagai kelompok individu atau obyek pengamatan

yang minimal memiliki satu persamaan karakteristik. . Dalam penelitian ini populasi

‘yang digunakan adalah hopqlasi dari seluruh pelanggan telepon seluler Metrostar di PT.

Metro Seluler Nusantara Semarang.
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Tabel 3.3
Jumlah Pelanggan Metrostar PT.Metrosel Semarang

Menurut Area per 31 Desember 2000

Area Jumlah
Semarang 6.072
Kudus 2.479
Tegal 658
Pekalongan 667
Salatiga 539
Total 10.425

Sumber : PT. Metro Seluler Nusantara Semarang

342 Sampel

Sampel! adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relatif
sama dan dianggap dapat mewakili populasi. Dari seluruh pelanggan Metrostar
sejumlah 10.425 yang termasuk sebagai populasi penelitian _ini diambil sejumlah

sampel, dengan rumus yang dikemukakan oleh Rao (1996), sebagai berikut:

1+ N (moe)

dimana:
N = Jumlah Populasi
n = Jumlah Sampe!

moee = margin of error max (10%)

A1




Maka :

10.425 10.425
n= = =99. 98 = 100
1+ 10.425 (0,1) 104,25

Tabachnick dan Fidell (1996) menyatakan bahwa ukuran sampel minimum
adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimate parameter, dengan demikian apabila
estimate parameternya berjumiah 15 maka jumlah sampel minimumnya adalah 75.
Tetapi Hair et al. (1995) menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai untuk SEM
adalah 100 -200. Dalam penelitian ini , kami akan menggunakan jumlah sampel
minimum sesuai rumus dari Rao (1996) dan Hair ef al., (1995) yaitu 100 .

Sedangkan untuk teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling,
yaitu penentuan responden dilakukan dengan tujuan tertentu yang diambil secara acak
pada pelanggan yang memenuhi kriteria-kriteria sebagai responden yaitu : pelanggan
Metrostar, pernah menghubungi Call Center, mengerti dan memahami materi yang akan

di wawancarakan, bisa mengemukakan pendapat dengan baik.

3.5. Metode Pengumpulan data

Data pada penelitian ini dikumpulkan dengan cara kuesioner dan/atau
wawancara dengan menggunakan telepon dan/atau tatap muka kepada para responden
yang menghubungi petugas Call Center. Daftar pelanggan Metrostar yang menghubungi

call center pada hari itu didapat dari petugas call center (PT. Metro Seluler Nusantara),
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berdasarkan daﬂgr tersebut dilakukan wawancara melalui telepon mengacu pada daftar

pertanyaan yang telah disusun sebelumnya. Apabila dimungkinkan, wawancara akan

dilakukan dengan tatap-muka setelah ada kesepakatan dengan responden. Daftar
pertanyaan yang disusun dalam kuesioner dibedakan menjadi dua, yaitu :

e Pertanyaan terbuka, digunakan untuk mengetahui identitas pelanggan dan kebiasaan
pelanggan serta digunakan untuk mendapatkan masukan dan opiﬁi pelanggan,
Misalnya pada pertanyaan berikut :

Darimana saudara mendapatkan informasi mengenai Metrostar?
Berapa lama saudara menjadi pelanggan Metrostar ?
Berapa kali saudara menghubungi Call Center Metrostar ?

Apa saran-saran saudara untuk meningkatkan pelayanan Metrostar ?

e Pertanyaan tertutup, digunakan untuk mendapatkan data tentang dimensi-dimensi

dalam penelitian ini seperti interaktifitas, keterlibatan interaksi, rasa percaya,
kepuasan pelanggan dan kesetizan pelanggan. Pertanyaan tertutup dibuat dengan
menggunakan skala 1 — 10 untuk mendapatkan data yang bersifat interval dan diberi
nilai sebagai berikut :
Unfuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat tidak puas/puas :
Sangat tidak pnas sangat puas

O 0

L
O
3
3

0 O O 0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat tidak percaya/sangat percaya:

Sangat tidak percaya

0

1

0 0 O 0 o

2 3 4 5 6

sangat percaya
O 0 3 0

7 8 9 10

Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat setuju/sangat tidak setuju:

Sangat tidak setuju

]

1

O 8 O O 0

2 3 4 5 6

sangat sefuju

O O O O

7 8 9 10

Adapun inti dari isi kuesioner secara keseluruhan dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 3.4
Desain Inti Kuesioner

Variabel/Atribut Nama Indikator Skala pengukuran
Interaktifitas Informasi mengenai  produk | 10 point skala digunakan

Metrostaf‘: mulai dari 1 (sangat tidak

Peng_eilanié.n menggunakan produk | setuju) sampai 10 (sangat

Metrostar setuju)

Pengalaman menghubungi call

| center

Keterlibatan - | Perhatian {attentiveness) 10 point skala digunakan
Interaksi |-Pengertian @efceptiveness) mulai dari 1 (sangat

Cepat-tanggap (responsiveness)

tidak setuju) sampai 10

(sangat setuju)
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Kepuasan Pelanggan i

Kepuasan terhadap informasi

'| Kepuasan atas petugas Call Center

| Kepuasan atas pelayanan yang di-

terima sesuai dengan harapan

10 point skala digunakan
mulai dari 1 (sangat tidak
puas) sampai 10 (sangat

puas)

Rasa percaya

Kepercayaan bahwa perusahaan

| memberikan Informasi yang benar

| (information beliefs)

Kepercayaan bahwa perusahaan
menanggapi keluhan pelanggan

(customer concern)

| Kepercayaan bahwa perusahaan

selalu memenuhi janjinya (keeps

promises)

10 point skala digunakan
mulai dari ! (sangat tidak
percaya) sampai 10

(sangat percaya)

Kesetiaan Pelanggan

Keinginan untuk membeli ulang
voucher pulsa

Keinginan ‘untuk menghubungi
Call Center lagi

Keinginan untuk memberikan

rekomendasi kepada Orang lain

10 point skala digunakan
mulai dari 1 (sangat tidak
setuju) sampai 10 (sangat

setuju)

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.

A8

T R TR IR T T T T TP T T e




BAB IV
HASIL-HASIL PENELITIAN

4.1, Pendahuluan

Pada bab ini akan disajikan profil data penelitian serta proses analisis hasil
pengolahan data tersebut untuk menjawab permasalahan penelitian dan hipotesis-
hipotesis yang diajukan.
Alat analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah Confirmatory Factor
Analysis dan Full Model Structural Fquation Model (SEM). Pada proses analisis ini
ékan dijelaskan pula kriteria—krite;ia yang harus dipenuhi oleh data penelitian yang
didasarkan pada asumsi yang melekat pada SEM. Secara garis besar susunan Bab TV
ditampilkan pada gambar 4.1.

Gambar 4.1.

Garis Besar Bab TV

4.1, PENDAHULUAN

B

4,2, DATA DESKRIPTIF

4.3, PENGUJIAN DAN
ANALISIS

_______________________________ —

4.4. PENGUIJIAN
HIPOTESIS

Sumber : dikembangkan untuk tesis
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4.2, Data Deskriptif

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang diperoleh

dari responden , yaitu pelanggan telephone seluler Metrostar dari PT. Metro Selular

Nusantara Semarang yang ditentukan sebanyak 100 orang dengan kriteria atau syarat

tertentu seperti yang telah diuraikan pada bab IIL

Data-data deskriptif mengenai responden pada penelitian ini mencakup beberapa

hal, diantaranya adalah jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendidikan terakhir dan

penghasilan per-bulan, seperti yang terlihat pada berikut :
Tabel 4.1

Data Deskriptif Responden

Data Responden Jumlah Persentase  Kumulatif
Persen
Laki-laki 66 66 % 66 %
Perempuan 34 34 % 100 %
Usia dibawah 20 th 13 13% 13 %
Usia antara 21 th — 30 th 26 26 % 39%
Usia antara 31 th— 40 th 42 42 % 81 %
Usia diatas 41 th . 19 19 % 100 %
Pelajar/mahasiswa 8 8% 8 %
Karyawan/ti swasta 19 19 % 27 %
Wiraswasta 45 45 % 72 %
PNS/BUMN ' 12 12 % 84 %
' Pensiunan/Purnawirawan _ 2 2% 86 %
Lain-lain 14 14 % 100 %
Lulus SLTA 18 18 % 18 %
Lulus Akademi/D3 49 49 % 67 %
Lulus Universitas 33 33% 100 %
Penghasilan s/d Rp 499.000,- 13 13% 13 %
Penghasilan Rp 500.000,- - Rp. 999.000,- 16 16 % 29 %
Penghasilan Rp 1.000.000,- - Rp. 1.499.000,- 20 20% 49 %
Penghasilan Rp 1.500.000,- - Rp. 1.999.000,- 34 34 % 83 %
Penghasilan diatas Rp 2.000.000,- 17 17 % 100 %

Sumber : data primer diolah
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Selain data deskriptif tersebut, disajikan pula profil pélanggan Metrostar
berdasarkan sumber informasi, lama menjadi pelanggan Metrostar dan frekwensi
menghubungi call center, seperti terlihat pada tabel 4.2.

Tabel 4.2
Profil pelanggan Metrostar berdasarkan sumber informasi,

lama menjadi pelanggan Metrostar dan frekwensi menghubungi call center

Data Responden Jumlah  Persentase Kumulatif

Persen

Sumber Informasi Produk MetroStar

e Teman 57 57 % 57 %
. S‘audara./keluarga 17 17 % 74 %
o Iklan Surat Kabar 5 5% 79 %
¢ Iklan Radio 2 2% 81 %

19 19% 100 %

e Media lainnya

Lama menjadi pelanggan Metrostar

e (bulan— 6 bulan T 30 30% 30%

e 7bulan—12 bulan o 14 14% 44%

e 13 bulan— 18 bulan B 25 25% 69%

e 19 bulan - 24 bulan a | 31 31% 100%
Frekwensi Menghubungi Call Center

1o 1-5kai : 29 29% 29%

| o 6-10kali | 16 16% 45%

e 11-15kai - 7 11 11% 56%

e 16-20kali | ’ 19 19% 75%

25 25% 100%

e 2] kali/ lebih

Sumber : data primer diolah
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4,3, Pengujian dan Analisis Data
Pengujian dan analisis hasil penelitian ini akan didasarkan pada justifikasi yang
ada pada alat analisis SEM. Analisis untuk model penelitian ini akan terbagi menjadi

Confirmatory Factor Analysis dan Full Structural Fquation Model Analysis.

4.3.1 Analisis Faktor Konfirmatori ( Confirmatory Factor Analysis )

Pada analisis Faktor Konfirmatori akan mengukur unidimensionalitas dari
masing-masing indikator yang membentuk sebuah konstruk. Pada tahap ini analisis
yang dilakukan sama dengan analisis faktor, yaitu melakukan konfirmasi apakah
indikator-indikator yang dimunculkan dalam model dapat mendefinisikan sebuah

konstruk yang menjadi unobserved variable.

4.3.1.1, Analisis Faktor Konfirmatori 1
Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 1 meliputi dimensi-

dimensi Interaktifitas dan Keterlibatan Interaksi. Hasil dari analisis ini dapat dilihat

pada gambar 4.2 dan tabel 4.3 berikut :
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Gambar 4.2
Analisis Faktor Konfirmatori Interaktifitas

Dan Keterlibatan Interaksi

: L3
N = . o 91
K sternibatan ‘\(/ ‘&Y

T2

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

Keterangan :

Informasi mengenai produk Metrostar

Pengalaman menggunakan produk Metrostar
Pengalaman berhubungan dengan petugas Call Center
Perhatian dari petugas Call Center { attentiveness )
Pengertian dari petugas Call Center ( perceptiveness )

Kecepatan petugas Call Center dalam menaggapi keluhan (responsiveness )

an

x1

x2

x3

x4

x5

x6
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Tabel 4.3
Standardized Regression Weight Interaktifitas dan Keterlibatan Interaksi

Regression Weights

Estimate S.E. CR. P Label

X4  <.. Keterlibatan Interaksi 1.000
X5 < Keterlibatan_Interaksi  1.039  0.058  17.995 0.000  par-1

X6 <-- Keterlibatan_Interaksi 0977 0064 15250 0.000  par-2

X1  <-- Interaktifitas 1.000
X2 <-- Interaktifitas 0.931 0.034 27325 0.000 par-3
X3 < Interaktifitas 0868  0.047 18435 0.000 par-4

Sumber : data primer diolah

Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator dari masing-masing
dimensi memiliki Joading factor (koefisien A) atau regression weight atau standardized
estimate yang signifikan dengan nilai Critical Ratio atau C.R 2 2,00. Dengan demikian

semua indikator dapat diterima.

4,3.1.2. Analisis Faktor Konfirmatori 2
Model pengukuran untuk analisis faktor. konfirmatori 2 adalah pengukuran
terhadap dimensi-dimensi yang membentuk variabel laten atau konstruk laten dalam

model penelitian, yaitu kepuasan pelanggan, rasa percaya dan kesetiaan pelanggan.
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Undimensionalitas dari dimensi-dimensi ini diuji melalui analisis‘faktor konfirmatori.
Hasil dari analisis ini ditampilkan seperti pada gambar 4.3 dan tabel 4.4.
Gambar 4.3
Analisis Faktor Konfirmatori Kepuasan Pelanggan, Rasa Percaya

Dan Kesetiaan Pelanggan

.80 .76 .87
€W R, . s \‘\\ 93 o [+—410)
\ .
L 89
g 94
(Sapussan 9% ofoa1 Jo—ér0)
TN g
x12 4-—@
‘ 76
\\,__’;//"’_‘*‘—'--.ﬂ o
- ( Ig(elsetiaan 5
: elanggan
88/ Tgs \
78 93 N\ B8
x13 x14 x15

: J?’ é é |

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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Keterangan :

Kepercayaan bahwa perusahaan memberikan Informasi yang benar x7
Kepercayaan bahwa perusahaan menanggapi keluhan pelanggan x8
Kepercayaan bahwa perusahaan selalu memenuhi janjinya x9 -
Kepuasan terhadap informasi x10
Kepuasan atas pelayanan petugas Call Center x11
Kepuasan atas pelayanan yang diterima sesuai dengan harapan x12
Keinginan untuk membeli Vouher Pulsa x13
Keinginan untuk menghubungi Call Center lagi x14
Keinginan untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain x15
Tabel 4.4
Standardized Regression Weight Kepuasan Pelanggan, Rasa Percaya
Dan Kesetiaan Pelanggan
Regression Weights
Estimate  S.E. CR. P Label

X9  <-- Rasa Percaya 1.000

X8  <-- Rasa Percaya 1.05% 0.066 15.958  0.000 par-1

X7  <- Rasa_Percaya 0.973 0.072 13.597  0.000 par-2

X10 <-- Kepuasan_Pelanggan  1.000

X11 <-- Kepuasan Pelanggan  1.031 0.057 18.210  0.000 par-3

X12 <-- Kepuasan_Pelanggan  1.033 0.058 18.170 0.000 par-4

X15 <-- Kesetiaan Pelanggan  1.000 | '

X14 <-- Kesetiaan Pelanggan  0.956 0.068 16.626  0.000 par-5

X13 <-- Kesetiaan Pelanggan  0.906 0.068 13.404  0.000 par-6

Sumber : data primer diolah
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Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator dari masing-masing
dimensi memiliki loading factor (koefisien A) atau regression weight atau standardized
estimate yang signifikan dengan nilai Critical Ratio atau C.R > 2,00. Dengan demikian

semua indikator dapat diterima.

4.3.2. Full Structural Equation Model Analysis

Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konfirmatori, maka masing-
masing indikator dalam model yang fit tersebut dapat digunakan untuk mendefinisikan
konstruk laten, sehingga full model of Structural Fquation Model dapat dianalisis. Hasil

pengolahan data dapat dilihat pada gambar 4.4 dan tabel 4.5 berikut.
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Gambar 4.4
Structural Equation Model

QR D

X7 X8 X9

X13

Percaya 72

Kesetiaan X14

Pelanggan

00 ¢

Kepuasan
Pelanggan

< Uji Hipotesis
Chi-Square=101.314

Probability =.073
CMIN/DF=1.236
GFI=.885
X12 AGFI[=.831
* 87 T 89 f 90 F(IDTI-"’E.%'F

. . . =990

GO @D [

Keterlibatan
Interaksi

sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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Keterangan :

Informasi mengenai produk Metrostar

Pengalaman menggunakan produk Metrostar

Pengalaman berhubungan dengan petugas Call Center

Perhatian dari petugas Call Center { affentiveness )

Pengertian dari petugas Call Center ( perceptiveness )

Kecepatan petugas Call Center dalam menaggapi keluhan (responsiveness )
Kepercayaan bahwa perusahaan memberikan Informasi yang benar
Kepercayaan bahwa perusahaan menanggapi keluhan pelanggan
Kepércayaa}l bahwa perusahaan selalu memenuhi janjinya
Kepuasan terhadap informasi

Kepuasan atas pelayanan petugas Call Center

Kepuasan atas pelayanan yang. diterima sesuai dengan harapan
Keinginan untuk membeli Vouher Pulsa

Keinginan pnfuk m‘enghubung; Call Center lagi

Keinginan untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain
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Tabel 4.5

Standardized Regression Weight Structural Fquation Modeling

Standardized

Regression Weights
Stand.Est|Estimate| SE. | CR. P | Label

epuasan_ Plg| <-- [Keterlibatan_Int 0.2861 0.349 0.145 2.39¢ 0.017 par-11
epuasan Plg| <-- [Interaktivitas 0.437, 0.445 0.122| 3.658 0| par-15
asa Percaya| <-- [Interaktivitas 0.193] 0.159 0.078 2.044 0.041] par-14
asa_Percaya | <-- [Keterlibatan Int 0395 0387 0.092] 4.233 O par-1§
Rasa_Percaya | <-- [Kepuasan Plg 0399 0.3221 0.068 4.719 . O par-18
Kesetiaan Plg] <-- Kepuasan_Plg 0.205] 0.179 0.079( 2.267 0.023| par-12
Kesetiaan Plg} <- [Rasa Percaya 0.737) 0800 0.111 7.234 0| par-13

x4 <-- [Keterlibatan Int 0.904f 1.000

x5 <-- [Keterlibatan_Int 0974 1.039 0.058 18.023 0 par-1

X6 <-- [Keterlibatan_Int 0922 0979 0.064{ 15.289 0 par-2

%1 <-- |Interaktivitas 0.970] 1.000

x2 <-- ({Interaktivitas 0.975] 0.930 0.034] 27.441 0| par-3

x3 <-- [Interaktivitas 0.908 0.868 0.047| 18.516 Of par-4

x9 <-- [Rasa_Percaya 0.886 1.000

x8 <-- [Rasa Percaya 0.941| 1.059 0.07] 15.195 O par-3

X7 <-- [Rasa_Percaya 0.911] 1.0000 0.073| 13.683 0 par-6

x10 <-- [Kepuasan_Plg 0931 1.000

x11 <-- [Kepuasan_Plg 0.942 1.029 0.057] 18.088 0| par-7

x12 <-- [Kepuasan_Plg 0.948 1.055 0.058 18.226 0| par-8

x15 <-- [Kesetiaan_Plg 0.902| 1.000

x14 <-- [Kesetiaan_Plg 0.960 0.95]1] 0.057] 16.658 0 par-S

x13 <-- [Kesetiaan Plg 0,884 0,905 0.067] 13.502 0 par-10,

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

Ui terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model ini sesuai dengan data

atau fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian seperti terlihat dari tingkat

signifikansi terhadap chi-square model sebesar 0,073. Indeks GFIL ' AGFIL, TLIL

CMIN/DF dan RMSEA berada dalam rentang nilai yang diharapkan meskipun GFT dan

AGFI diterima secara marginal, seperti dalam tabel 4.6. bertkut.
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Tabel 4.6.
Indeks Pengujian Kelayakan

Structural Equation Modeling

Goodness of Hasil Evaluasi
fit index S:;zgﬂ' Analisis Model

X2-Chi-Square Kecil 101,314
Significancy Probability >0,05 0,073 Baik
RMSEA < 0,08 0,049 Baik
GFI >0.90 0,885 | Marginal
AGFI ‘ > 0.90 0,831 | Marginal
CMIN/DF <2.00 1,236 Baik
TLI ' =0.95 0,987 Baik
CFI 20.95 0,990 Baik

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

4.3.3. Evaluasi Normalitas Data

Normalitas univariate dan mulfivariate data yang digunakah dalam analisis ini-

dapat diuji normalitasnya, seperti yang disajikan dalam tabel 4.7.
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Tabel 4.7.

Normalitas Data

Assessment of normality

min max skew c.r. kcurtosis C.T.
x13 2 10 0.126 0.513 -0.795 -1.624
x14 1 10 ~0.172 -0.701 -0.582 -1.187
x15 1 10 -0.175 -0.713 -0.768 -1.568
x12 1 10 -0.126 -0.516 -0.954 -1.948
x11 1 10 -0.219 -0.895 -0.867 -1.771
x10 1 10 -0.068 -0.278 -0.749 -1.529
x7 1 10 -0.054 -0.222 -0.004 -0.009
x8 1 10 0.161 0.656 -0.495 -1.01
x9 1 10 0.065 0.264 -0.469 -0.958
x3 1 10 -0.102 -0.416 -0.216 -0.44
x2 1 10 0.058 0.236 -0.32 -0.652
x1 1 10 .0.131 0.535 -0.643 -1.312
x6 1 10 0.02 0.08 -0.59 -1.204
x5 1 - 10 0.116 0.475 -0.275 -0.561
x4 1 10 0.036 0.147 -0.33 -0.674
Multivariate 1.957 0.433

Sumber : dikembangkan dari tesis ini.

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio sebesar +

2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%), sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada

data yang nienyimpang. Uji normalitas data untuk setiap indikator terbukti normal. Jadi

data yang digunakan dalam penelitian ini memiliki sebaran yang normal.
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4.3.4, Evaluasi Outliers

QOutliers merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang
terlihat sangat berbeda jauh dar observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk
nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel-variabel kombinasi (
Hair, ef al, 1995). Adapun outliers dapat dievaluasi dengan dua cara, yaitu analisis

terhadap univariate ouliers dan analisis terhadap multivariate outiers (Hair, ef al, 1995).

4.3.4.1.  Univariate Outliers

Deteksi terhadap adanya umivariate ouliers dapat dilakukan dengan menentukan
nilai ambang batas yang akan dikategorikan sebagai outliers dengan cara mengkonverst
nilai data penelitian ke dalam standard score atau yang biasa disebut z-score, yang
mempunyai nilai rata-rata nol dengan standard deviasi sebesar 1,00 (Hair, ef al, 1995).
Pengujian wnivariate outliers ini dilakukan per konstruk variabel dengan program SPSS
10.00, pada menu Descriptive Stafistics — Summarise. Observasi data yang memiliki
nilai z-score ‘2 3,0 akan dil;atégoﬁkan sebagai outliers. Hasil pengujian univariate

outliers pada tabel 4.8. berikut ini menunjukkan tidak adanya wnivariate outliers.
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4.3.4.2.

Tabel 4.8

Descriptive Statistic

N Minimum | Maximum Mean Std.Deviation
Zscore(X1) | 100 -1,91715 1,75399 0,00 1.000
Zscore(X2) | 100 -2,07925 1,88542 0,00 1.000
Zscore(X3) | 100 -2,17301 1,78592 0,00 1.000
Zscore(X4) | 100 -2,12063 1,96623 0,00 1.000
Zscore(X5) | 100 | -2,17774 2,06461 0,00 1.000
Zscore(X6) | 100 -2,20988 2,04899 0,00 1.000
Zscore(X7) | 100 -2,24270 1,95362 0,00 1.000
Zscore(X8) | 100 -2,07868 2,01500 0,00 1.000
Zscore(X9) | 100 -2,10497 1,97794 0,00 1.000
Zscore(X10}| 100 -1,78645 1,67119 0,00 1.000
Zscore(X11)| 100 -1,76790 1,63191 0,00 1.000
Zscore(X12)| 100 -1,80885 1,52714 0,00 1.000
Zscore(X13)| 100 -1,66932 2,01978 0,00 1.000
Zscore(X14)| 100 -2,14664 2,13712 0,00 1.000
Zscore(X15)| 100 -2,00451 1,82576 0,00 1.000
Valid N 100
(listwise)

Sumber : dikembangkan dari tesis ini.

Multivariate Quliers

Evaluasi terhadap mmultivariate outliers perlu dilakukan karena walaupun data

yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada tingkat wnivariate, tetapi

observasi-observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah dikombinasikan. Jarak

Mahalonobis (The Mahalonobis distance) untuk tiap-tiap observasi dapat dihitung dan

akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-rata semua variabel dalam sebuah

ruang multidimensional (Hair, e al,1995; Norusis,1994; Tabachnick & Fidell, 1996

datam Ferdinand, 2000).
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Untuk menghitung mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square pada
derajat bebas sebesar 15 (jumlah variabel bebas) pada tingkat p<0,001 adalah A% (15.
0,001) = 37,6973 (berdasarkan tabel distribusi A% ). Jadi data yang merﬁiliki jarak
mahalonobis lebih besar dari 37,6973 adalah multivariate outliers. Namun dalam
analisis ini outliers yang ditemukan tidak akan dihilangkan dari analisis karena data
tersebut menggambarkan keadaan yang sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus dari
profil responden yang menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis tersebut {(Ferdinand,

2000). Data mahalonobis distance dapat dilihat dalam lampiran oniput.

4.3.5. Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity

Untuk melihat apakah pada data penelitian ini terdapat multikolinearitas
(multicollinearity) atau singularitas (singularity) dalam kombinasi-kombinasi variabel,
maka yang perlu diamati adalah determinan dari matriks kovarians sampelnya.
Determinan yang kecil atau mendekati nol mengindikasikan adanya multikolinearitas
atau singularitas, sehingga data itu tidak dapat digunakan untuk penelitian (Tabachnick
dan Fidell, 1998 pada Ferdinand, 2000).

Pada penelitian ini, nilai determinan dari matrik kovarians sampelnya adalah sebesar
6,9747¢+001 dan angka tersebut jauh dari nel. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

tidak ada multikolinearitas atau singularitas dalam data ini. Dengan demikian data ini

layak digunakan.
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4.3.6. Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan bahwa secara signifikan
model yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilat residual yang
ditetapkan adalah + 2,58 pada taraf signifikansi 1% (Hair, et al, 1995). Sedangkan
standard residual yang diolah dengan menggunakan program AMOS dapat dilihat
dalam tabel 49 berikut ini. Jadi dapat disimpulkan bahwa data yang diguﬁakan dalam
penelitian ini dapat diterima secara signifikan karena nilai residualnya <+ 2,58.

Tabel 4.9.

Standardized Residual Covariances

113 =14 Xi5 X12 Xi1 Xi0 X7 X8 X9 X3 X2 xI X6 X5 X4
13 0 '
xt4 0,043 0
X15 -0,088-0,007 O
X12 0,21 0,003 0,495 0
11 -0,19-0044 0253-0015 0
X10 -0,418 0,252 0,044 -0,032 0,057 0
X7 0,165-0,081 0,099 0,062-0,181 01 0
X8 -0,121-0,014 0,036 0158 -0,149 0,018-0,054  ©
k9 -0,138 0,053 0,186 0,075 -0,155 0,054-0,129 0,197 0
X3 0,169 0,422 0,973 0,612 0,159 0,357 0,336 0,061 0,261 0
X2 -0,084 0226 0,581 0,17-0,412-0.096 0.328-0,388-0.166 0.001 0
k1 0,176 0,073 0,493 0,337 0,395 -0,052 0,369 -0,202 0,095 -0,04 001 0
X6 0868 0,265 0,952 0,342 0,138 0,177 0,812 0,012-0.417 0,641 0,176 0.281 0
X5 0487-0248 039 0,081 -0,18-0,079 0,401 -0,163-0,361 0,282 -0,295-0,118 0,009 0
X4 0,553 0223 0.631-0.141 0,053 -0.173 0,494 -0,223-0.520 0.444 033 0,120-0,148 0,034 0

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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4.3.7. Uji Reliability dan Variance Extract
4.3.7.1. Uji Reliability

Pada dasarnya uji reliabilitas (reliabiflity) menunjukkan sejauh mana suatu alat
ukur yang dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan pengukuran
kembali pada subyek yang sama: Uii reliabilitas dalam SEM dapat diperoleh melalui

rumus sebagai berikut (Hair, et al, 1995 ) :

(& std. loading)*

Construct-Reliability =
(S std. Loading)’ + T sf

Keterangan :
- Standard Loadihg diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap
indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.
- X édalah measurement error sari tiap indikator. Measurement error dapat

diperoleh dari 1 — reliabilitas indikator. Tingkat reliabilitas yang dapat

diterima adalah > 0.,7...

Swum of Standardized Loading D

" Interaktifitas : : 0.97+0,97+0,91 = 2,85
| Keterlibatan Interaksi; 7 : 0,90+0,97+0,92 = 2,79
Ikepuasan Pelanggan .- 0,93+0,94+0,95 = 2,82.
Rasa Percaya : 0,91+0,94+0,89 = 2,74
Kesetiaan Pelanggan : 0,88+0,96+0,90 =274

o e g




Sum of Measurement Error :

Interaktifitas
Keterlibatan Interaksi
Kepuasan Pelanggan
Rasa Percaya

Kesetiaan Pelanggan

Construct Reliability :

Interaktifitas

Keterlibatan Interaksi

Kepuasan Pelanggan

Rasa Percaya

Kesetiaan Pelanggan

- (1-0.94)+(1-0,95)+(1-0,83) = 0,28

 (1-0,82)+(1-0,95)+(1-0,85) = 0,38

 (1-0,87)+H(1-0,89)+(1-0,90) = 0,34

: (1-0,83)+(1-0,89)+(1-0,79) = 0,49

 (1-0,78)+(1-0,92)+(1-0,81) = 0,49

(2,85)2

(2857 1028 B
(2,79)°

(279 + 0,38 - 0%
(2,82)°

(2,827 + 0,34 - 0%
2,74y

274+ 0.49 -
2,74y

CTAT0A o

Berdasarkan hasil pengukuran reliabilitas data diperoleh milai reliabilitas data

dalam penelitian ini memiliki nilai > 0,7. Dengan demikian penelitian ini dapat

diterima.
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4.3.7.2.Variance Extract

Pada prinsipnya pengukuran variance exfract menunjukkan jumlah varians dar

indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan. Nilai variance

extracted yang dapat diterima adalah = 0,50, Rumus yang digunakan

(Ferdinand, 2000) :

T Std. Loading *

Fariance Extract =
S Std Loading*+ ¥ gf

Keterangan :

adalah

- Standard Toading diperoleh dari stamdarized loading untuk tiap-tiap

indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

- &j adalah measurement error dari tiap indikator.

Sum of square standarized loading

Interaktifitas
Keterlibatan Interaksi
Kepuasan Pelanggan
Rasa Percaya

Kesetiaan Pelanggan

Variance extract :

Interaktifitas

- 0,97% +0,97% + 0,91 =271
- 0,902+ 0,97+ 0,92 =260
- 0,93% + 0,94% + 0,95 =265
£ 0,912 + 0,942 + 0,89 =250
- 0,887+ 0,96+ 0,907 =251
2,71
= 0,97
2,71 + 0,28
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TR S T TR T I R e e

T TR AT TRIT FT S e e e s s g g




2,60

Keterlibatan Interaksi

; = 0,87
| 2,60 + 0,38

. 2,65

. Kepuasan Pelanggan : = 0,89
2,65 + 0,34

2,50

Rasa Percaya : = 0,84
| 2,50 + 0,49

2,51

| Kesetiaan Pelanggan : = 0,84
i 2,51 + 0,49

Hasil pengukuran variance extract dapat diterima karena memenuhi persyaratan
yaitu > 0,50. Sehingga konstruk-konstruk dalam penelitian ini dapat diterima.
Secara keseluruhan hasil perhitungan uji reliabilitas dan varionce extract data

penelitian dapat dilihat pada tabel 4.10. berikut.

Tabel 4.10.

Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Fxtract

Variabel Reliability Variance
: Extract
Interaktifitas 0,97 0,97
Keterlibatan Interaksi 0,95 0,87
Kepuasan Pelanggan 0,96 0,89
Rasa Percaya ‘ 0,94 0,84
Kesetiaan Pelanggan : 0,94 0,84

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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4,4, Pengujian Hipotesis

Dari hasil perhitungan melalui analisis faktor konfirmatori dan struchural
equation model, maka model dalam penelitian ini dapat diterima, seperti dalam gambar
4.4, Hasil pengukuran telah memenuhi kriteria goodness of fit :Chi-square = 101,314 ;
probabilitas = 0.073 ; CMIN/DF = 1.236 ; AGFI = 0.831 ; GFT =0.885 ; TLI = 0.987 ;
CFI = 0.990 dan RMSEA = 0.049 | seperti dalam tabel 4.6. Selanjutnya, berdasarkan
model fit ini akan dilakukan pengujian kepada 7 hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini, seperti pada tabel 4.11.

4.4.1. Pengujian Hipotesis 1

Hipotesis 1 pada penelitian ini dinyatakan bahwa Interaktifitas memiliki
pengarvh yang positif pada rasa percaya.

Indikator-indikator pembentuk variabel Interaktifitas terdiri dari informasi
mengenai produk Metrostq}, -pengalaman menggunakan produk Metrostar dan
pengalamén berhubungan.dgngé't; petugas Call Center. Sementara rasa percaya dibentuk

oleh indikator-indikator yang meliputi kepercayaan bahwa perusahaan memberikan

" informasi yang benar, kepercayaan bahwa perusahaan menanggapi keluhan pelanggan

_dan kepercayaan bahwa perusahaan selalu memenuhi janjinya terbukti secara signifikan

mendimensikan konstriik yang dibentuknya.
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Parameter estimasi antara Interaktifitas dengan rasa percaya menunjukkan hasil
yang signifikan dengan nilai CR = 2,044 atau CR 2 + 2,00 dengan taraf signifikansi

sebesar 0,041 (4,1 %). Dengan demikian hipotesis 1 dapat dibuktikan.

4.4.2, Pengujian Hipotesis 2

Hipotesis 2 : Interaktifitas memiliki pengaruh yang positif pada kepuasan
pelanggan.

Tndikator-indikator pembentuk variabel Interaktifitas terdiri dari informasi
mengenai produk Metrostar, pengalaman menggunakan produk Metrostar dan

pengalaman berhubungan dengan petugas Call Center. Sementara kepuasan pelanggan

dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi kepuasan terhadap informasi, kepuasan

atas pelayanan petugas Call Center dan kepuasan atas pelayanan yang diterima sesuai

dengan harapan (perbandingan harapan dan kenyataan).

Parameter estimasi antara Interaktifitas dengan kepuasan pelanggan

menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR = 3,658 atau C.R > 2,00 dengan -

taraf signifikansi sebesar 0,00 (0%). Dengan demikian hipotesis 2 dapat dibuktikan.

4.4.3. Pengujian Hipotesis 3

Hipotesis 3 : Kéterlibatan Interaksi memiliki pengaruh yang positif pada rasa

percaya
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Keterlibatan Interaksi dibentuk oleh indikator-indikator perhatian dari petugas
Call Center (attentiveness), pengertian dari petugas Call Center (percepfiveness) dan
kecepatan petugas Call Center dalam menaggapi keluhan (responsiveness). Sedangkan
rasa percaya dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi kepercayaan bahwa
perusahaan memberikan Informasi yang benar, kepercayaan bahwa perusahaan
menanggapi Keluhan pelanggan dan kepercayaan bahwa perusahaan selalu memenuhi
janjinya. Parameter estimasi antara Keterlibatan Interaksi dengan rasa percaya
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR = 4,233 atau C.R 2 £ 2,00 dengan

taraf signifikansi sebesar 0,00 (0%). Dengan demikian hipotesis 3 dapat dibuktikan.

4.4.4. Pengujian Hipotesis 4

Hipotesis 4:  Keterlibatan Interaksi memiliki pengaruh yang positif pada
Kepuasan Pelanggan

Keterlibatan Interaksi dibentuk oleh indikator-indikator perhatian dari petugas
Call Center (atfentiveness), pengertian dari petugas Call Center (perceptiveness) dan
kecepatan petugas Call Center dalam menaggapi keluban (responsiveness). Kepuasan
pelanggan dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi kepuasan terhadap
informasi, kepuasan atas pelayanan petugas Call Center dan kepuasan atas pelayanan

yang diterima sesuai dengan harapan (perbandingan harapan dan kenyataan).
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Parameter estimasi antara Keterlibatan Interaksi dengan kepuasan pelanggan
menu‘njukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R = 2,396 atau C.R >+ 2,00 dengan

taraf signifikansi sebesar 0,017 (1,7%). Dengan demikian hipotesis 4 dapat dibuktikan.

4.4.5, Pengujian Hipotesis §

Hipotesis 5: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif pada rasa
percaya.

Pengujian indikator-indikator kepuasan pelanggan dan rasa percaya, masing-
masing secara signifikan mendimensikan variabel tersebut.

Parameter estimasi antara Kepuasan Pelanggan dengan rasa percaya
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nitai CR = 4,719 atau CR 2 + 2,00 dengan

taraf signifikansi sebesar 0,00 (0%). Dengan demikian hipotesis 5 dapat dibuktikan.

4.4.6. Pengujian Hipotesis 6

Hipotesis 6: Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh yang positif pada kesetiaan
pelanggan '

Kepuasan pelanggan dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi kepuasan
terhadap informasi, kepuasan atas pelayanan petugas Call Center dan kepuasah atas
pelayanan yang diterima sésuai dengan harapan (perbandingan harapan dan kenyataan).

Adapun variabel kesetiaan pelanggan dibentuk dari indikator-indikator keinginan untuk
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membeli vouher pulsa, keinginan untuk menghubungi Call Center- lagi dan keinginan
untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain.
Pengujian indikator-indikator pada variabel kepuasan pelanggan maupun
kesetiaan pelanggan, secara signifikan mendimensikan variabel-variabel tersebut.
Parameter estimasi antara kepuasan pelanggan dengan kesetiaan pelanggan
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R = 2,267 atau C.R > + 2,00 dengan

taraf signifikansi sebesar 0,023 (2,3%). Dengan demikian hipotesis 6 dapat dibuktikan.

4.4.7. Pengujian Hipotesis 7

Hipotesis 7: Kasa percaya memiliki pengaruh yang positif pada kesetiaan
pelanggan

Rasa percaya dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi kepercayaan
bahwa perusahaan memberikan Informasi yang benar, kepercayaan bahwa perusahaan
menanggapi I_celu.h_an pelanggan dan kepercayaan bahwa perusahaan selalu memenubhi
jannjinya. Sedangkan varjiabel"ffesetiaan pelanggan dibentuk dari indikator-indikator

keinginan untuk membeli vouher pulsa, keinginan untuk menghubungi Call Center lagi

* dan keinginan untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain.

Parameter estimasi antara rasa percaya dengan kesetiaan pelanggan
menunjukkan hasil yang si‘gﬁiﬁkan dengan nilai C.R = 7,234 atau C.R >+ 2,00 dengan

taraf signifikansi sebesar 0,00 (0%). Dengan demikian hipotesis 7 dapat dibuktikan.

7




Analisis data dan pengujian terhadap 7 hipotesis penelitian sesuai model teoritis
yafig telah diuraikan pada bab TI telah dilakukan, dan hasil yang diperoleh menunjukkan
bahwa semua hipotesis dapat dibuktikan. Model teoritis telah diuji dengan kriteria

goodness of fit dan mendapatRan Rasil yang baik. Kesimpulan hipotesis dapat dilihat

pada tabel berikut.
Tabel 4.11.
Kesimpulan Hipotesis
. No Hipotesis  Hasil

Hipotesis 1 | Interaktifitas memiliki pengaruh yang positif pada rasa Diterima
percaya.

Hipotesis 2 [ Interaktifitas memiliki pengaruh yang positif pada kepuasan Diterima
pelanggan.

Hipotesis 3 | Keterlibatan Interaksi memiliki pengaruh yang positif pada | Diterima
rasa percaya

Hipotesis 4 | Keterlibatan Interaksi memiliki pengaruh yang positif pada | Diterima
Kepuasan Pelanggan

Hipotesis 5 | Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif pada | Diterima
Rasa percaya 7 ' _

Hipotesis 6 . | Kepuasan Pelanggan memiliki ‘pengaruh yang positif pada | Diterima
kesetiaan pelanggan

Hipotesis 7 | Rasa percaya memiliki pengaruh yang positif pada kesetiaan | Diterima
pelanggan

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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| BABYV
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI ICE]?IJAKAN

5.1. Pendahuluan. |

Kepuasan pelanggan dapat dipengaruhi oleh faktor kualitas produk dan layanan
serta pembentukan harapan pelanggan. Pengaruh kualitas dapat dijelaskan bahwa,
pelanggan memerlukan pengalaman mengenai suatu produk dan layanan untuk
menentukan seberapa puas téerhadap produk dan layanan te;rsebut. Menurut Anderson,
Fornell dan Cehmann (1994) apabila pelanggan puas terhédap barang atau pelayanan
yano dlbenkan maka akan menimbulkan meningkatnya kesetraan pelanggan. Dengan
meningkatnya kesetiaan pelanggan terhadap produk / lay}anan yang diberikan akan
membuat pelanggan kembali melakukan transaksi di masa yano akan datang. -

Sementara itu K‘enned’y et.al’ (2001) menyatakan ibahwa keberhasilan dalam
membangun hubungan jangka panjang yang saling memberikan keuntungan antara
penisahaan dengan konsumer; c_iiﬁutuﬁkan rasa percaya. Dengan dasar inilah maka peran
rasa percaya pelaﬁggan tf_':rhadép'perusahaan menjadi sangat penting dalam keberhasilan
penjualan.. | )

Untuk mengﬁji sebuah hubungan kausalitas gntara faktor-faktor yang
".berpengaruh terhadhp kepuasan pelanggan, rasa percaya dan kesetiaan pelanggan
dibentuk sebuah model penel’tlan yang d:maksudkan agar | dapat membantu menjawab

permasalahan yang diajukan didepan. Faktor—faktor yang dihbatkan dalam penelitian ini

adalah interaktifitas (Duncan & Moriarty,1998; Morgarjx & Hunt,1994; Doney &
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Cannon, 1997), keterlibatan interaksi (Anderson & Martin,1995; Ramsey & Sohi, 1997;
Ruiter & Wetzels,2000; Boorom, Goolsby & Ramsey,1998) yang diduga bepengaruh
terhadap kepuasan pelanggan, rasa percaya dan kesetiaan pelanggan.

Dengan menggunakan alat analisis Structural Equation Model (SEM), maka
difiarapkan mampu menjawab pertanyaan penelitian dan hipotesis penelitian yang
diajukan, yaitu sejumlah tujuh hipotesis. Obyek penelitian ini adalah pelanggan telepon
seluler Metrostar dari PT. Metro Seluler Nusantara Semarang.

Pada bagian pengolahan dan analisis data terlihat bahwa data penelitian yang diperoleh
menunjukKan bahwa hasil pengolahan data berhasil menjawab hipotesis-hipotesis yang
diajukan. Pada hasil pengujian model penelitian juga telah menunjukkan hasil yang

baik, setelahi dilakukan perbandingan dengan kriteria kriteria SEM. Pada pengujian

tingkat kebaikan model, hasil perelitian ini memberikan hasil sebagai berikut, Chi-

square = 101,314 ; probabilitas = 0.073 ; CMIN/DF = 1.236 ; AGFI = 0.831 ; GFI =
0.885 ; TLI=0.987 ; CFI = 0.990 dan RMSEA = 0.049.

Pada bagian akhir penelitian ini akan dimunculkan kesimpulan dari keseluruhan
penelitian ini dan akan dibentuk implikasi kebijakan yaﬁg diharapkan dapat menjadi
rekomendasi bagi perusahasn PT. Metro Seluler Nusantara didalam meningkatkan

kualitas dan pelayanan produk Metrostar.
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5.2, Kesimpulan Hipotesis
5.2.1. Kesimpulan Hipotesis 1
H1: Interaktifitas memiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.

Pada hipotesis 1 ini dapat diambil suatu pengertian bahwa semakin tinggi
interaktivitas semakin tingei tingkat rasa percaya yang dibangun oleh pelanggan kepada
perusahaan,

Dengan demikian hubungan interaktif yang terjalin antara perusahaan maupun
representasinya, baik itu berupa komunikasi dua arah melalui informasi yang diberikan
perusafiaan maupun umpan Balik dari proses komunikasi tersebut berperan dalam
membentuk dimensi rasa percaya (Duncan & Moriarty, 1998). Interaksi dengan
frekwensi yang sering, dalam hal ini pelanggan memiliki pengalaman yang baik
terhadap informasi itu sendiri, pengalaman menggunakan produk, ataupun pengalaman
dalam berhubungan dengan call center, dapat membantu terbentuknya hubungan
interpersonal yang lebih dekat dan mendorong rasa saling membutuhkan (Doney &
Cannon,1997). Dengan melakukan fubungan secara rutin baik itu berupa kontak bisnis
atau kontak sosial maka rasa percaya dapat dibangun, sebab pelanggan akan dapat
menilai perilaku representasi perusahiaan dalam berbagai situasi dan kondisi. Dalam hal
ini lamanya suatu hubungan menjelaskan faktor-faktor kualitas sebuah hubungan yang
membBentuk rasa percaya (Swan & Nolan pada Wray et af,1994). Dengan demikian
maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini berhasil memberikan bukti bahwa

Interaktifitas memiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.

1
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5.2.2. Kesimpulan Hipotesis 2
HZ: Tnteraktifitas memiliki pengaruh yang positif pada kepuasan pelanggan.

Pada hasil pengolahan data dan analisis data atas hipotesis 2 ini diketahui bahwa
hipotesis 7 dapat diterima, dengan demikian maka dapat diambil suatu pengertian
bahwa semakin tingei interaktivitas akan semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan.

Hubungan interaktif yang terjalin antara pelanggan dan perusah.'aan sehingga
terjadinya pertukaran informasi akan menimbulkan dampak atas perbandingan harapan
dan kenyataan yang diterima pefanggan. Dalam hal ini apabila perusahaan memberikan
informasi yang berlebihan terhadap pelanggan maka pelanggan akan memiliki
pengharapan yang terlalu tinggi, sehingga apabila perusahaan tidak dapat memenuhi
informasinya akan mengakibatkan ketidakpuasan pelanggan.(Oliver pada Birgelen ef.
al,2000). Dengan hubungan interaktif” dalam waktu yang relatif lama serta frelewensi
kontak bisnis yang sering akan menimbulkan reaksi emosional pelanggan atas
pengalaman tersebut yang mana pelanggan dapat membandingkan harapannya dan
kenyataan yang diteri;_na. Dalam proses membandingkan ini bukan saja menimbultkan
perasaan puas terhadap produk atau layanan tetapi juga perasaan puas teshadap
informasi yﬁng diberikan (information Sati.sfactfon) (Spreng,MacKenzie dan Olshasky

,1996)

5.2.3. Kesimpulan Hipotesis 3

H3: Keterlibatan Interaksi memiliki pengaruh yang positif padé rasa percaya.

"




Penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa keterlibatan interaksi memiliki

pengaruh yang positif pada rasa percaya. Keterlibatan didalam berinteraksi antara .

/

petugas call center dengan pelanggan dalam hal ini dibentuk oleh dimensi perhatian

(atfentiveness), pengertian (perceptiveness) dan cepat tanggap (responsiveness)..
Perhatian (attentiveness) adalah sebagai sebuah tanda bahwa petugas call center

terlibat didafam interaksi dengan pelangean, hal ini bisa dirasakan pelanggan dari

ucapan verbal (misalnya dengan ucapan “ya...”, “selanjutnya...”) maupun secara non-

verbal (dengan intonasi suara, volume suara) sehingga pelanggan merasa diperhatikan.

Pengertian (perceptiveness) adalah kegiatan yang menggambarkan usaha-usaha petugas
call center. untuk memahami, mengerti dan dapat mengintepretasikan pesan-pesan yang
disampaikan dengan memberikan tanggapan atau menanyakan lagi lebih detil. Cepat
tanggap (responsiveness) mengindikasikan tingkat pemahaman atau persetujuan antara
petugas call center dengan belanggan. Umpan balik dari petugas akan membantu
pelanggan untuk menentukan apakah pesannya dapat diterima, dipahami dan dievaluasi
secéra tepatfRafn‘sey & Soh'—i ( i§97) menyatakan bahwa pelanggan merasa ditanggapi
dengan tepat ketil;:a petugas rﬁeﬁj'awab pada saat yang tepat, menjawab dengan kalimat
lengkap dan bukan sekedar ya atau tidak serta memberikan informasi yang relevan.
Ketika pelanggan merasa bafiwa petugas call center mau mendengarkan dan
“terlibat secara aktif di’dalza_;p’ hubungan komunikasi akan menimbulkan rasa percaya

pelanggan. Dalam hal ini” rasa percaya ‘dan kepuasan pelanggan didasarkan pada

tingkatan mana petugas call center dapat memenuhi janjinya, memberikan jawaban

Te
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yang jujur serta menangani setiap panggilan telepon dengan serius, sopan dan

bersahabat (Ramsey & Sohi,1997)

5.2.4. Kesimpulan Hipotesis 4
H4: Keterlibatan Interaksi memiliki pengaruh yang positif pada kepuasan pelanggan

Pernyataan pada hipotesis 4 ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat
keterlibatan interaksi akan semakin tinggi kepuasan pelanggan.

Kepuasan pelanggan terhadap tenaga penjualan merefleksikan suatu “kondisi
emosional yang muncul sebagai hasil evaluasi dari pengalaman interaksi yang dimiliki
pelanggan dengan representasi perusahaan, Tampaknya ada suatu asosiasi positif antara
perilaku mendengarkan (dalam hal ini keterlibatan berinteraksi) yang dipersepsikan
oleh pelanggan dengan kepuasan pelanggan itu sendiri. Hal ini didasarkan pada teori
kebutuhian personal (Schutz dalam Ramsey dan Sohi, 1997), yang menyatakan bahwa
manusia memiliki kebutuhan interpersonal tertentu yang harus dipenuhi supaya
pengalaman interaksi mereka menjadi suatu pengalaman yang menyenangkan
(rewarding). Kebutuhan ini meliputi adanya perasaah bahwa individu tersebut
dilibatkan dalam proses Komunikasi, perasaan bahwa individu tersebut memiliki rasa
otoritas (authority), dan memiliki kontrol terhadap pengambilan keputusan dan
kebutuhan untuk disukai dan diperlakukan dengan hormat (Cragan dan Wright dalam
Ramsey dan Sohi, 1997). Bila kebutuhan ir;terpersonal ini terpenuhi orang akan
cenderung untuk bertahan bahkan membangun hubungan yang ada. Sebaliknya bila

kebutuhan ini tidak terpenuhi, mereka cenderung menjadi " tidak puas dengan
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pengalaman hubungan interpersonal mereka (Anderson dan Martin dalam Ramsey dan
Sohi, 1997).

Perilaku mendengarkan dari seorang tenaga penjual memerankan peran penting
dalam memenuhi kebutuhan-kebutuhan dan harapan-harapan di atas. Ketika pelanggan
mempersepsikan bahwa seorang tenaga penjual mendengarkan dengan aktif terhadap
apa yang mereka katakan, dan meresponnya dengan cara yang tepat, pelanggan akan
merasakan bahwa kebutuhan interpersonal mereka untuk dilibatkan, kontrol dan afeksi
telah terpenuhi, sehingga mereka cenderung merasa puas dalam berhubungan dengan
tenaga penjual. Dukungan empiris atas hubungan antara perilaku mendengar dan
kepuasan pelanggan ini juga ditemukan dalam penelitian Anderson dan Martin (dalam
Ramsey dan Schi, 1997), yang menemukan adanya asosiasi positif antara kepuasan dan
berbagai faktor dari perilaku mendengarkan (dalam hal ini attentiveness, percepliveness
dan responsiveness) dalam konteks perilaku komunikasi kelompok.

Dengan berdasarkan hasil penelitian ini dan beberapa penelitian terdahulu, dapat
disimpulkan bahwa keterlibatan interaksi mempunyai pengaruh yang positif terhadap

kepuasan pelanggan.

5.2.5. Kesimpulan Hipotesis 5
HS: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.
Pada hipotesis 5 ini dapat diambil suatu pengertian bahwa semakin tinggi

kepuasan pelanggan semakin tinggi tingkat rasa percaya yang dibangun oleh pelanggan

kepada perusahaan.
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Penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Ruyter &
Wetzels (2000). Hasil penelitiannya menekankan pada pentingnya kepuasan pelanggan
sebagai mediating construct untuk membangun rasa percaya. Hasil penelitian ini,
bertentangan dengan apa yang telah dilakukan oleh Ramsey & Sohi (1997) dalam
penelitiannya mengenai perilake mendengarkan dari petugas penjualan yang
mengemukakan bahwa : rasa percaya adalah sebagai mediating variable sebuah
hubungan antara perilaku mendengarkan dan kepuasan pelanggan. Hal-hal yang dapat
menjelaskan  masalah ini adalah kenyataan bahwa pertanyaan-pertanyaan yang
digunakan dalam membentuk dimensi operasional kepuasan pelanggan Ruyter &
Wetzels (éOOO) dibuat sangat spesifik, dibandingkan Ramsey & Sohi (1997) yang lebih
bersifat umum.

Namun demikian berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa hipotests
5 diterima, oleh karena itu .dapat dikatakan secara empiris terbukti bahwa kepuasan

pelanggan memiliki pengaruh yang positif pada rasa percaya.

5.2.6. Kesimpulén Hipo_'tesis‘ 6
H6 : Kebuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif pada kesetiaan pelanggan .

Pernyataan pada hipotésis 6 ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat

". kepuasan pelanggaﬁ akan semakin tinggi kesetiaan pelanggan. Hal int sesuai dengan

apa yang dinyatakaﬁ oleh Fornell (1992) ;Sada Soesanto (1999) bahwa pelanggan yang
puas akan dapat melakukan pembelian ulang pada waktu yang akan datang dan

memberitahukan kepada orang lain (merekomendasikan) atas kinerja produk atau jasa
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yang dirasakan. Pelanggan yang setia pada dasarnya akan mengurangi biaya-biaya yang
dikeluarkan perusahaan. Perusahaan tidak perlu mengeluarkan biaya lebih besar untuk
mencari pelanggan baru dan bahkan pelanggan setia akan membantu mendapatkan
pelanggan baru dengan memberikan rekomendasi melalui informasi word-of-mouth.
Dalam hal ini Selnes (1993) mengungkapkan bahwa aktivitas word-gf-month
menunjukkan derajat loyalitas yang tinggi.

Penelitian ini juga mendukung apa yang telah dilakukan baik oleh Ramsey &
Sohi (1997) maupun Ruyter & Wetzels (2000) mengenai hubungan kepuasan pelanggan
terhadap interaksi di masa datang. Kepuasan pelanggan kepada petugas penjualan

merefleksikan kondisi emosional yang terjadi sebagai respon atas pengalaman

berinteraksi pelanggan dengan petugas penjualan tersebut (Crosby et al pada Ramsey & .

Sohi, 1997). Dengan demikian apabila pelanggan puas dengan petugas penjualan maka '

pelanggan akan melanjutkan hubungan.  Hubungan/interaksi pelanggan sebagai
antisipasi kepuasan pelanggan tersebut bisa berbentuk transaksi penjualan, pembelian
ulang, atau pada penelitian Ruyter dan Wetzels (2000) berupa keinginan untuk

menghubungi call center lagi.

5.2.7. Kesimpulan Hipotesis 7

H7: Rasa percaya memiliki pengaruh yang positif pada kesetiaan pelanggan
Hipotesis 7 pada penelitian ini memiliki arti bahwa semakin tinggi rasa percaya

maka semakin tinggi tingkat kesetiaan pelanggan. Bentuk kesetiaan pelanggan tersebut

terwujud dalam perilaku pelanggan untuk membeli ulang voucher pulsa, keinginan

@
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untuk menghubungi call center lagi dan keinginan untuk memberikan rekomendasi
kepada orang lain. Pada hasil pengujian dana analisis data diketahui bahwa hipotesis 7
ini dapat diterima.

Hasil penelitian ini mendukung pendapat Holden (1990} pada Kennedy.elal
(2001) bahwa hasil dari rasa percaya terhadap tenaga penjualan dan perusahaan adalah
kesetiaan pelanggan (Joyalty). Sementara itu Morgan & Hunt (1994) menyatakan bahwa
rasa percaya memiliki hubungan negatif dengan kecenderungan untuk meninggalkan
partner, schingga semakin tinggi rasa percaya akan semakin mendorong salah satu
pihak untuk tetap berhubungan dengan partner dalam sebuah hubungan pemasaran
(marketing relationships). Efek dari hubungan yang berkelanjutan adalah dengan
mengkonsumsi ulang produk yang ditawarkan serta cenderung untuk tidak
meninggalkan produk tersebut. Kecenderungan untuk tidak meninggalkan produk atas
dasar kepercayaan pelanggan dibuktikan oleh Morgan & Hunt (1994), bahwa
kepercayaan berhubungan negatif dengan keinginan untuk meninggalkan produk.

Hasil pepelitian ini juga mendukung apa yang telah dilakukan oleh Kennedy
et.al (2001), bahwa rasa percaya secara signifikan berpengaruh terhadap pembelian
vlang. Pelanggan yang memiliki rasa percaya yang tinggi akan cenderung untuk
membeli ulang produk daripada pelanggan yang memiliki rasa percaya rendah.  Bukti
emf)iris yang ditunjukkan dalam penelitian Doney & Cannon (1997), memberikan hasil
bahwa rasa percaya terhadap tenaga penjualan berpengaruh positif terhadap niat beli
pelanggan (purchase infention) dan keinginan pelanggan untuk melanjutkan hubungan

dimasa datang. Sejalan dengan hasil penelitian Ruyter & Wetzels (2000) pada industri
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telekomunikasi yang memanfaatkan call center sebagai media komunikasi antara
pelanggan dan perusahaan, ditemukan bukti empiris bahwa rasa percaya memiliki
pengaruh yang signifikan pada keinginan pélanggan untuk menghubungi call center lagi
di masa datang.

Berdasarkan hasil penelitian ini dan beberapa penelitian terdahulu, dapat
disimpulkan bahwa rasa percaya mempunyai pengaruh yang positif terhadap kesetiaan

pelanggan.

5.3. Kesimpulan Permasalahan Penelitian

Pada perumusan masalah dibagian depan telah dirumuskan empat permasalahan
mengenai pengaruh Interaktivitas (hubungan yang interaktif) terhadap rasa percaya
pelanggan dan kepuasan pelanggan, pengaruh Keterlibatan Interaksi terhadap rasa
percaya dan kepuésan pelanggan, pengaruh faktor rasa percaya terhadap kesetiaan
pelanggan serta pengaruh faktor kepuasan pelanggan terhadap rasa percaya dan
kesetiaan pelanggan.__ Dari hasil pengolahan dan analisis data serta pengambilan
kesimpulan dari hipotesis yang diajukan dapat diketahui bahwa penelitian ini telah
dapat menjé.wab perumusan masalah yang diajukan.

Faktor interaktivitas pada penelitian ini terbukti secara signifikan berpengaruh
positif terhadap rasa percaya. Interaktivitas ini menggambarkan bagaimana hubungan
yang interaktif antara pel;:mggan dan perusahaan dapat memberikan suasana yang
kondusif bagi kedua belah pihak untuk membangun hubungan inferpersonal yang lebih

dekat. Dengan frekwensi hubungan yang sering maka akan terbangun keakraban
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sehingga informasi yang didapat maupun pengalaman selama berinteraksi tersebut akan
membantu pelanggan memperkirakan perilaku perusahaan dimasa datang dengan penuh
percaya. Reaksi emosional pelanggan terhadap pengalaman atas hubungan dan harapan
harapan yang terbentuk karena informasi yang didapat dari perusahaan ataupun petugas
call center akan menciptakan kepuasan pelanggan.

Keterlibatan interaksi dengan mengadopsi tiga dimenst perilaku mendengarkan
berdasarkan Anderson & Martin (1995); Ruyter & Wetzels (2000) dan Boorom,
Goolsby & Ramsey (1998) vyaitu perhatian, pengertian dan cepat tanggap yang
diberikan petugas call center dalam berhubungan dengan pelanggan terbukti secara
signfﬁkan -rnemiliki pengaruh yang positif pada kepuasan pelanggan dan rasa percaya.

Pada penelitian ini juga ditemukan pengaruh yang signifikan antara kepuasan
pelanggan dan rasa percaya. Hal ini menekankan pentingnya variabel kepuasan
pelanggan sebagai variabel antara yang bertanggung jawab terhadap terbentuknya rasa
percaya pelanggan. Demikian juga terbukti bahwa kepuasan pelanggan memiliki
pengarvh _yahg positif pada'_‘llc_é:;;etiaan pelanggan, hal ini ditunjukkan oleh perilaku
pembelian pelanggan dimanai.pe'lahggan yang puas akan melakukan pembelian ulang
maupun merekomendasikan kepada orang lain.

Setelah diketahui bagaimana faktor-faktor interaktivitas dan keterlibatan

“interaksi dapat méﬁpeng@;uhi rasa percaya, demikian pula kepuasan pelanggan

berpengaruh terhadai) rasa ‘percaya dan kesetiaan pelanggan, maka selanjutnya perfu
dibahas bagaimana rasa percaya berpengaruh terhadap kesetiaan pelanggan. Dalam

suatu hubungan pemasaran, pelanggan yang memiliki rasa percaya pada perusahaan
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maka akan meningkatkan kerjasamanya. Sikap kesediaan untuk tetap bekerja sama dan
menjalin  hubungan ini ditunjukkan dengan membelian ulang atau memberikan
rekomendasi kepada orang lain. Dalam konteks hubungan pelanggan dengan
perusahaan melalui call center, sikap pelanggan tersebut ditunjukkan dengan keinginan
untuk menelepon kembali call center apabila pelanggan memerlukan suatu informasi

dari perusahaan.

5.4. Implikasi Teoritis

Penelitian ini berfokus pada hubungan yang interaktif dan keterlibatan interaksi
antara representasi perusahaan dan pelanggan dan pengaruhnya pada rasa percaya,
kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan.

Penelitian dari Ramsey & Sohi (1997) dan Ruyter & Wetzels (2000) digunakan
sebagai dasar berpijak bagi penelitian ini. Penggunaan istilah-istilah yang berbeda
sengaja digunakan untuk memperkaya wacana berpikir peneliti. Pada penelitian ini
kami mendapatkan hasil yang berbeda dengan apa yang dilakukan oleh Ramsey & Sohi
(1997) dalam penelitiannya mengenai dampak dari persépsi pelanggan atas perilaku |
mendengarkan petugas penjualan. Pada penelitian ini kami menggunakan tiga dimensi
perilaku mendengarkan yang diadopsi dari penelitian Anderson & Martin (1995) dan
Ruyter & Wetzels (2000) dengan penggabungan variabel interaktivitas (Duncan &
Moriarty,1998). Hasil dari penelitian ini ternyata memberikan dukungan secara empirik
terhadap penelitian Ruyter & Wetzels tersebut, bahwa ada hubungan kausalitas proses

komunikasi dengan kepuasan pelanggan, rasa percaya dan kesetiaan pelanggan.
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Secara keseluruhan, teori yang dibangun menjadi sebuah model kerangka
Berpikir dtharapkan dapat memberikan kontribusi bagi peﬁgembangan teori tentang
komunikasi pemasaran (marketing conmmunication) dan/atau hubungan pemasaran
(marketing relationships) antara perusahaan dan pelanggan berdasarkan pada hubungan
yang interaktif dan keterlibatan interaksi dan pengaruhnya pada kepuasan pelanggan,
rasa percaya dan kesetiaan pelanggan. .Dengan tingkat goodness of fif yang baik, maka

penelitian ini mampu membuktikan teori yang dikembangkan oleh peneliti terdahulu.

5.5. Tmplikasi Kebijakan
Sebagai sebuah hasil pengembangan teori, penelitian ini juga memberikan
implikasi kebijakan yang diharapkan dapat menjadi rekomendasi bagi perusahaan PT.

Metrosel didalam meningkatkan kualitas dan pelayanan produk Metrostar. Implikasi

kebijakan ini diharapkan mampu memberikan informasi bagaimana sebuah teori yang

telah diuji dapat dikembangkan menjadi sebuah konsep hubungan pemasaran yang
saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan melalui sarana Caﬂ Center.

Beberapa implikasi kebijakan yang dapat dilakukan oleh perusahaan berdasarkan teori

yang telah dikembangkan adalah sebagai berikut :

a. Perusahaan mengembangkan proses seleksi yang lebih ketat pada rekrutmen petugas
call center. Dengan bantuan tenaga ahli yang independen (psikolog) diharapkan
dapat diperoleh petugas call center yang benar-benar memiliki kriteria yang sesuai
dengan tugasnya. Yang paling utama adalah diperoleh petugas yang memiliki

ketrampilan berkomunikasi, memiliki empati sehingga bisa terlibat secara interaktif
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dengan pelanggan, memiliki perhatian yang besar terhadap pelanggan, pengertian,
cepat tanggap dalam menangani keluhan, memiliki kemampuan memadai untuk
memberikan/menyampaikan informasi kepada pelanggan serta kreatif dalam

membertkan solust,

. Mengingat bahwa didalam bekerja petugas call center memiliki tingkat kejenuhan

yang tinggi, maka untuk tetap mempertahankan kualitas kerja dan motivasi
karyawan perlu dipilih petugas yang benar-benar mencintai pekerjaannya sehingga
akan mengurangi tingkat fwrn over karyawan.

Memberikan pelatihan yvang komprehensif untuk meningkatkan keahlian dan
ketrampilan berkomunikasi bagi petugas call center. Peningkatan keahlian ini
dirasakan sangat penting mengingat petugas call center adalah sebagai representasi
perusahaan dalam berhubungan dengan pelanggan. Pelatihan dapat dilakukan secara
internal, misalnya dengan on the job training, role-playing maupun secara eksternal,

misalnya diikutsertakan dalam pelatihan/pengembangan ketrampilan terkait.

. Hubungan yang interaktif dapat ditingkatkan dengan menjalin keakraban antara

petugas call center dengan pelanggan. Untuk itu secara berkala petugas call center
melakukan conrtesy call kepada pelanggap, apakah hanya sekedar say hello,
mengucapkan selamat ulang tahun, mengingatkan pelanggan bahwa waktu aktifnya
sudah hampir habis dsb.

Untuk meningkatkan ﬁmgsi kontrol dan evaluasi terhadap kinerja petugas call
center khususnya petugas wanita didalam menangani telepoh dari pelangan yang

kadang-kadang berlaku kurang sopan, maka perlu dikembangkan suatu standard

R

T T vy Y s N R R Tl o s S —



operating procedure yang memuat etika berkomunikasi yang Vbaik. Dalam hal ini

perusahaan juga harus menetapkan standar etika yang tinggi serta dengan konsekuen-
menindak tegas petugas yang telah berlaku tidak sopan.

Untuk meningkatkan rasa percaya pelanggan kepada perusahaan hendaknya

perusahaan ataupun petugas call center selalt memberikan informasi yang benar,

jujur dan terbuka. Selain itu perusahaan juga harus selalu berusaha memenuhi janji-

janjinya, kalaupun suatu permasalahan secara teknis tidak bisa diselesaikan

hendaknya disampaikan dengan jujur daripada hanya sekedar mengobral janji, tetapi

yang lebih penting lagi hendaknya dicarikan solusi yang tepat dan kreatif.

5.6, Keterbatasan Penelitian

Meskipun penelitian ini mampu membuktikan hipotesis yang diajukan,

bagaimanapun juga penelitiaﬁ ini masih memiliki keterbatasan-keterbatasan, yaitu :

a.

Penelitian ini hanya dilakukan pada pelanggan dari satu perusahaan, yaitu
pelanggah Metrostar dar; PT Metrosel sehingga hasil penelitian ini hanya dapat
digunakan untuk meﬁgaﬁéliéi‘sf perilaku pelanggan pada suatu kondisi tertentu dan
obyek benelitian_

Penelitian ini dilakukan berdasarkan hubungan komunikasi melalui telepon (voice fo
voice) dan _bufc'an' hubungan tatap muka langsung (face fo face) sehingga
dimungkinkan munculnya bias (miéalnya halo effect) dibandingkan apabila

hubungan dilakukan secara tatap muka langsung.
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¢. Penelitian ini dilakukan pada suatu konteks waktu tertentu, sehingga hasil penelitian
juga menggambarkan kondisi pada saat dilakukan penelitian. Dikarenakan sebuah
hubungan pelanggan dan perusahaan adalah bersifat dinamis, maka memungkinkan
suatu hubungan menjadi berubah seiring dengan adanya perubahan waktu,

pengembangan kemampuan dsb.

5.7. Agenda Penelitian Mendatang

Penelitian yang dilakukan ini dikembangkan dari hasil penelitian-penelitian
yang dilakukan oleh peneliti-peneliti terdahulu, sehingga masih memungkinkan untuk
dilakukan pengembangan l-agi. Beberapa agenda penelitian mendatang yang dapat
dilakukan oleh peneliti berikutnya adalah :

a.” Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis yang ada, penelitian selanjutnya dapat
dilakukan pada produk dan/atau jasa pada industri yang berbeda, dengan maksud
untuk menguji konsistensi teori yang dibangun serta untuk melihat apakah ada
persamaan/perbedaan hasil pengujian.

b. Penambahan dan/atau pengurangan variabel-variaBeI yang digunakan dalam
penelitian ini masih bisa dilakukan, bukan hanya yang berkaitan dengan
Keterlibatan Interaksi (inferaction involvement) atau perilaka mendengarkan
(listening behavior) maupun hubungan yang interaktif saja, tetapi dapat juga
ditinjau dari tingkat kemampuan (competence), kepribadian (personalify) petugas

call center dsb.
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c. Kemungkinan-kemungkinan hasil yang ingin dicapai dari hubungan kausalitas
variabel-variabel dalam penelitian ini masih bisa dikembangkan. Penelitian
selanjutnya dapat dilakukan dengan muara pada sales performance, commitment

dsb
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DAFTAR PERTANYAAN

Nama :
Alamat

Nomor HP Metrostar

Usia ' :

Jenis Kelamin
Pekerjaan
Pendidikan terakhir :

Penghasilan per bulan

Petunjuk Pengisian

o Jawablah pertanyaan dibawah ini sesuai dengan penilaian/pendapat saudara

e Tidak ada jawaban benar atau éalah untuk setiap pertanyaan yang diajukan.

+ Untuk jawaban yang saudara anggap mendekati penilaian/pendapat saudara mehon

agar diberi tanda silang ( X))

A. Pertanyaan yang berhubungan dengan kebiasaan saudara.
1. Darimana saudara mendapatkan informasi mengenai Metrostar?
2. Berapa lama saudara menjadi pelanggan Metrostar ?

3. Berapa kaii saudara menghubungi Call Center Metrostar ?

B. Pertanyaan yang berhubungan dengan interaktifitas
1. Saya mendapatkan informasi yang baik mengenai produk Metrostar

Sangat tidak setuju sangat setuju
M n 1 M 1 M M rn N M
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Saya memiliki pengalaman yang baik selama saya menggunakan produk Metrostar

Sangat tidak setuju sangat setuju
M M M M M M M M M M
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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3. Saya memiliki pengalaman yang baik selama saya menghubungi call center

Sangat tidak setuju sangat setuju
N M M N M N M M M M
i 2 3 4 5 6 - 7 8 9 10

C. Pertanyaan yang berhubungan dengan keterlibatan interaksi

4. Apabila saya menghubungi Call Center , petugasnya perhatian

Sangat tidak setuju sangat sefuju
n M M n M i M M M 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Apabila saya menghubungi Call Center , petugasnya pengertian
Sangat tidak setuju sangat setuju
d 0 d 0 0 d O o K 0
1 2 3 4 5 6 7 8 G 10

6. Apabila saya menghubungi Call Center , petugasnya cepat-tanggap

Sangat tidak setuju sangat setuju
B r ! M r M i i M M
1 2 3 4 5 6 7 8 S 10

D. Pertanyaan yang berhubungan dengan rasa percaya

7. Saya percaya bahwa Metrosel memberikan informasi yang benar kepada

pelanggannya

Sangat tidak setuju sangat sefuju
0 O 0 0 a g ] g o O
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Saya percaya bahwa Metrosel menanggapi setiap keluhan pelanggannya

Sangat tidak setfuju sangat setuju
M M n N M ﬂ M M [ n
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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9. Saya percaya bahwa Metosel selalu memenuhi janji-janjinya.

Sangat tidak setuju sangat setuju
rl M M M M M 1 r M [
1 2 3 4 5 6 - 7 8 9 10

E. Pertanyaan yang berhubungan dengan kepuasan pelanggan.
10. Saya merasa puas terhadap informasi yang saya dapatkan.

Sangat tidak setuju sangat setuju
0 0 0 O O a 0 D 0 N
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11, Saya merasa puas atas pelayanan petugas Call Center

Sangat tidak setuju sangat setuju
0 a a O 0 g O g 0 a
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

12. Saya merasa puas atas pelayanan yang saya terima karena sesuai dengan harapan

saya
Sangat tidak setuju sangat setuju
M n r M n M m M n N
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

F. Pertanyaan yang berhubungan dengan kesetiaan pelanggan

13. Apabila voucher pulsa saya habis, saya akan membeli voucher pulsa (refill ) lagt.

Sangat tidak setuju sangat setuju
0 d 0 g a c O a C 0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

14. Apabila menginginkan informasi, saya akan menghubungi Call Center lagi

Sangat tidak setuju sangat setiuju
M M M M |’1 M 1 N M M
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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15. Saya akan merekomendasikan/menyarankan produk Metrostar kepada orang lain

Sangat tidak setujie sangat sefuju
M il 0 M m 2 M M N M
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

G. Apa saran-saran saudara untuk meningkatkan pelayanan Metrostar ?

Terima kasih untuk bantuan dan kerjasama saudara
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LAMPIRAN II

HASIL PENGOLAHAN DATA
STRUCTURAL EQUATION MODELS
DENGAN AMOS 4.0
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