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ABSTRACT

Primary target of marketing link is to develop and to maintain customers
which can make benefit to the company (Zeithaml and Bitner, 1996: 172). While
according to Drucker (Engel, 1994: 4) target to company is to create the
customers. Losing the customers will be able to become disaster in the mature
market, which in the market that experienced of a few reality growth. Some
efforts to create and to maintain cuatomers shall become larger ones priority to be
taking care. The. correct strategy that can draw customers shall be compiled
carefully, so that customers will buy companies service or product. More than
that, with all its efforts, company shall also continue to cope the cuatomers to
become some loyal customers. In its bearing with customer loyalty, Anderson,
Fornell and Lehmann (1994) expressing that satisfied customers of services or
goods quality given, hence will generate customers loyalty than increase
customers intention to buy and make repurchase by the customers.

Data which used in this research is primary data. Primary data obtained
from responder counted 100 sampel representing consumer of PT. Satelindo in
semarang which have become customer for 1 year in minimum. Analyse from
propagated enquette answer to responder conducted by using structural Equation
Modelling (SEM). Pursuant to result of caculation of outliers test known that there
is no outliers univariate in analysed data. The data normality test shows that there
is no evidence of below par data.

The result of hypothesis test indicate that all raised hypothesis in this
research is accepted. Besides found that customers satisfaction have larger ones
inflience than service quality to customers loyalty where later also will give
implication to ontention to buy. Customer satisfactiion indicator variable which
own the the bigeest influence is indicator of inormation satisfaction caught up bv
indicator of satisfaction to customer service officer and the last is indicator of
satisfaction of accepted service as panned out things.




ABSTRAKSI

Tujuan utama marketing hubungan adalah untuk membangun dan
mempertahankan pelanggan yang dapat menguntungkan perusahaan (Zeithaml
dan Bitner, 1996: 172). Sedangkan menurut Drucker ( Engel, 1994: 4) tujuan
perusahaan adalah untuk menciptakan pelanggan. Kehilangan pelanggan akan
dapat menjadi bencana di dalam pasar yang sudah matang, yakni pasar yang
mengalami beberapa sedikit pertumbuhan nyata. Upaya untuk menciptakan dan
mempertahankan pelanggan hendaknya menjadi prioritas yang lebih besar bagi
perusahaan. Strategi yang tepat dapat menarik pelanggan hendaknya disusun
secara cermat, agar pelanggan mau membeli produk atau jasa yang di hasilkan
oleh perusahaan. Lebih dari itu, dengan segala kiatnya, perusahaan hendaknya
terus berupaya agar pelanggan dapaat menjadi pelanggan yang loyal. Dalam
kaitannya dengan kesetiaan pelanggan, Anderson, Fornell Dan Lehmann ( 1994)
menyatakan bahwa apabila pelanggan puas terhadap barang atau kualitas layanan
yang diberikan, maka akan menimbulkan kesetiaan pelanggan sehingga minat beli
pelanggan meningkat dan membuat pelanggan kembali melakukan pembelian
ulang.

Data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data
primer diperoleh dari responden sebanyak 100 sampel yang merupakan konsumen
PT. Satelindo di Kota Semarang. Analisis dari jawaban pertanyaan yang
disebarkan kepada responden dilakukan dengan menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM). Berdasarkan hasil perhitungan uji outliers bahwa tidak ada
univariate outliers dalam data yang dianalisis ini. Uji normalitas data
menunjukkan tidak ditemukan bukti-bukti data tidak normal.

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa semua hipotesis yang diajukan
pada penelitian ini diterima. Selain itu ditemukan bahwa kepuasan konsumen
memiliki pengaruh yang lebih besar daripada kualitas layanan terhadap kesetiaan
pelanggan dimana nantinya juga akan memberikan implikasi pada minat beli.
Indikator variabel kepuasan konsumen yang memiliki pengaruh terbesar adalah
indikator kepuasan terhadap informasi disusul indikator kepuasan atas petugas
Customer Service dan terakhir indikator kepuasan atas pelayanan yang diterima
sesuai dengan kenyataan.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Masalah

Tujuan utama dari hubungan pemasaran adalah untuk membangun dan
mempertabankan - pelanggan yang dapat menguntungkan perusahaaﬁ (Zeithaml
dan Bitner, 1996: 172). Sedangkan menurut Drucker (Engel 1994:4) tujuan
perusahaan adalah untuk menciptakan pelanggan. Kehilangan pelanggan akan
dapat menjadi bencana di dalam pasar yang sudah matang, yakni pasar telah
mengalami sedikit pertumbuhan nyata.

Bertumpu pada pertumbuhan diatas, maka dapat dipahami bahwa
pelanggan merupakan faktor penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan.
Pelanggan merupakan aset yang dapat menentukan keberhasilan perusahaan,
mengingat pelanggan mencerminkan potensi pertumbuhan pada masa yang akan
datang.

Upaya untuk menciptakan dan mempertahankan pelanggan hendaknya
menjadi prioritas yang lebih besar bagi perusahan. Strategi yang tepat dapat
menarik pelanggan hendaknya disusun secara cermat, agar pelanggan mau
membeli produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. Lebih dari itu, dengan
segala kiatnya perusahaan hendaknya juga terus berupaya agar pelanggan dapat
menjadi pelanggan yang loyal.

Kepuasan pelanggan dapat didefinisikan sebagai respon efektif terhadap

pengalaman melakukan konsumsi yang spesifik atau suatu evaluasi kesesuaian

P T-PUSTAG - UmTP)




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, Meckenzie &
Olshavsky (July 1996) dapat didefinisikan sebagai kepercayaan seseorang
terhadap kemampuan suatu produk pada suatu waktu di masa yang akan datang.
Harapan dapat dibagi menjadi komponen, yaitu kemungkinan yang terjadi dan
evaluasi dari yang terjadi (Oliver pada Birgelen et all, 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 perbandingan antara harapan dan
kenyataan yang diterima pelanggan dalam mengkonsumsi barang atau jasa. Ada
dua kemungkinan untuk harapan yang terbentuk karena informasi dari penjual.
Kemungkinan yang pertama adalah bila penjual memberikan informasi yang
berlebihan terhadap pelanggan dari barang atau jasa yang dijual, maka pelanggan
akan mempunyal 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 jual beli tidak akan terjadi.

Dalam kaitannya dengan kesetiaan pelanggan Anderson, Fornell dan
Lehmann (1994) menyatakan bahwa apabila pelanggan puas terhadap barang atau

kualitas layanan yang diberikan, maka akan menimbulkan kesetiaan pelanggan




sehingga minat beli pelanggan meningkat dan membuat pelanggan kembak
melakukan pembelian ulang (repurchase).

Tab:_ .
Perkembangan Jumlah Pelanggan PT Satelindo Wilayah Semarang

L Tehun | Jumlah Pelanggan
- 1997 7.256
1998 8.550
1999 9.250
2000 10.450
2001 ‘ 9.505
2002 9.325

Sumber : PT. Satelindo Cabang Semarang, 2002

Dari tabel 1.1 terlihat bahwa sejak tahun 2001 sampai tahun 2002 telah
terjadi penurunan jumlah pelanggan dari sebanyak 10.450 pelanggan pada tahun
2000 menjadi 9.505 pelanggan pada tahun 2001 dan mengalami penurunan
kembali menjadi 9.325 pelanggan pada tahun 2002. Kondisi ini menunjukkan
bahwa ada sebagian pelanggan (945 pelanggan) yang telah beralih ke perusahaan
pesaing. Kemungkinan yang terjadi berkaitan dengan beralihnya pelanggan ke
perusahaan pesaing disebabkan oleh ketiadakpuasan pelanggan. Menurut
Anderson, Fornell dan Lechman (1994) apabila pelanggan puas terhadap barang
atau pelayanan yang diberikan, maka akan menimbulkan peningkatan keéetiaan
pelanggan. Dengan meningkatnya kesetiaan pelanggan terhadap produk / layanan
yang diberikan akan meningkatkan minat beli schingga membuat pelanggan
kembali melakukan transaksi di masa yang akan datang.

Pelanggan yang tidak puas terhadap produk / layanan yang diterima
(dengan cara membandingkan kualitas yang diharapkannya berdasarkan informasi

yang diterima sebelum pembelian), akan melakukan tanggapan berupa komplain




atau usulan untuk perbaikan melalui lisan (telepho:ne, kunjungan) maupun tulisan
(form yang disebar, surat dsb). Bagi pemsahaan 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 mempercepat proses
pembentukan  kepuasan pelanggan dengan mempertemukan harapan dan
kenyataan. Meningkatnya kepentingan akan komunikasi dalam pemasaran
ditujukan melalui kemampuannya untuk membedakan pendekatan-pendekatan
baru dari yang tradisional. Setiap pendekatan menekankan pada komunkasi dua
arah - dengan cara mendengarkan pelanggan dan membina hubungan yang
interaktif. (Duncan & Moriarty, 1998). Berkaitan dengan strategi pemasaran dari
PT Satelindo Wilayah Semarang yang lebih berorientasi pada upaya untuk
mengarahkan para konsumen maupun calon konsumen untuk lcbih setia pada
produk ataupun layanan jasa dari PT. Satelindo -maka pada peneﬁtian ini lebih
difoskuskan kepaada pengaruh kepuasan dan kualitas layanan terhadap kesetiaan
konsumen serta pengaruhnya pdda minat beli. Dimana dengan kesetiaan yang
tinggi dari konstmen serta diikuti dengan minat membeli pada produk pada
akhirnya juga akan berdampak pada peningkatan penjualan dari PT. Satelindo
Wilayah Semarang. Atas dasar itu, pada PT. Satelindo Wilayah Semarang
memandang  perlu dilakukan kajian mengenaj' bagaimana upaya yang perlu
dilakukan oleh pihak manajemen Satelindo 1Imtuk mengarahkan konsumen

sehingga dapat meningkatkan penjualan di masa yang akan datang.




Dengan pertimbangan uraian di atas, maka akan dilakukan kajian yang
lebih memfokuskan pada pengaruh’ kepuasan dan kualitas layanan terhadap
loyalitas pelanggan serta implikasinya terhadap minat beli pelanggan PT.

Satelindo Cabang Semarang.

1.2  Rumusan Masalah

Seperti diuraikan pada latar belakang masalah yang menunjukkan bahwa
tclah terjadi penurunan jumlah pelanggan dari tahun 2001 sampai dengan 2002.
Hal ini mengindikasikan adanya ketidakpuasan pelanggan terhadap pelayanan
yang diberikan. Apabila pelanggan puas terhadap barang atau kualitas layanan
yang diberikan, maka akan menimbulkan kesetiaan pelanggan sehingga minat beli
pelanggan meningkat dan membuat pelanggan kembali melakukan pembelian
ulang (repurchase) di masa yang akan datang. Berkaitan dengan strategi
pemasdran dari PT Satelindo 'Wﬂayah Semarang yang lebih berorientasi pada
upaya untuk mengarahkan para konsumen maupun calon konsumen untuk lebih
setia pada produk ataupun layanai jasa dari PT. Satelindo maka pada penelitian
ini lebih difoskuskan kepaada pengaruh kepuasan dan kualitas layanan terhadap
kesetiaan konsumen serta pengaruhnya pada minat beli. Dimana dengan kesetiaan
yang tinggi dari konsumen serta diikuti dengan minat membeli pada produk pada
akhirnya juga akan berdampak pada peningkatan penjualan dari PT. Satelindo
Wilayah Semarang. Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh
kepuasan dan kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan serta implikasinya

terhadap minat beli pelanggan PT. Satelindo Cabang Semarang. Dengan demikian




pertanyaan peneliti (research question) yang akan dijawab dalam penelitian ini
~ adalah adalah:

1. Bagaimana pengaruh faktor kepuasan terhadap kesetiaan pelanggan?

2. Bagaimana pengaruh faktor kualitas layanan terhadap kesetiaan pelanggan?

3. Bagaimana pengaruh faktor kesetiaan pelanggan terhadap minat beli

pelanggan?

1.3  Tujuan dan Kegunaan
1.3.1 Tujuan Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh kepuasan dan
kualitas layanan terhadap loj’alitas pelanggan serta implikasinya terhadap minat
beli pelanggan PT. Satelindo Cabang Semarang. Penelitian ini dilakukan dengan
tujuan:
1. Menganalisis pengaruh faktor kepuasan pelanggan terbadap kesetiaan

pelanggan.

2. Menganalisis pengaruh faktor kualitas layanan terhadap kesctiaan pelanggan.

3. Menganalisis pengaruh kesetiaan pelanggan terhadap minat beli.

1.3.2 Kegunaan Pénelitian
Kegunaan dari penelitian ini adalah:
1. Bagi ilmu pengetahuan, sebagai bahan tambahan referensi dan wacana
khususnya yang berkaitan dengan masalah kepuasan pelanggan, kualitas

Jayanan, kesetiaan pelanggan dan minat beli.




2. Bagi perusahaan, khususnya manajemen PT. Satelindo Cabang Semarang,
sebagal masukan agar lebih memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi
terbentuknya kepuasan pelanggan, kualitas layanan, kesetiaan pelanggan dan

minat beli, sehingga dapat memperoleh keunggulan bersaing.

1.4  Outline Tesis

Penyusunan tesis ini terdiri dari lima bab dengan rincian sebagai berikut.

Bab I merupakan pendahuluan yang berisi mengenai latar belakang
penelitian, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, metodologi dan
outline tesis.

| Bab II berisi telaah pustaka dan kerangka pemikiran teoritis yang
memberikan justifikasi pada penelitian ini sehingga menghasilkan model,
hipotesis dan definisi variabel yang digunakan,

Bab III berisi model penelitian yang menjabarkan mengenai jenis dan
sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data dan alat analisis
data yang relevan dengan kerangka pemikiran teoritis dan hipotesis yang diajukan
pada penelitian ini. |

Bab IV adalah. hasil komputasi analisis data yang berupa gambaran umum
obyek penelitian dan data deskritif serta hipotesis dan hasil analisis dari pengujian
hipotesis.

Bab V berisi kesimpulan mengenai hipotesis dan kesimpulan mengenai
masalah penelitian, konfirmasi peneliti atas konstribusi dalam bidang teori dan
praktek-praktek manajemen, keterbatasan penelitian dan agenda yang akan

datang.




BAB II

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

- 2.1 Telaah Pustaka

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 besar tingkat kepuasan terhadap produk dan layanan tersebut.

: Pele’mggan yang tidak puas terhadap produk / layanan yang diterima (dengan
cara membandingkan kualitas yang dibarapkannya berdasarkan informasi yang
diterima sebelum pembelian), akan melakukan tanggapan 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 mempercepat proses pembentukan kepuasan pelanggan
dengan mempertemukan harapan dan kenyataan. Meningkatnya kepentingan akan
komunikasi dalam pemasaran ditujukan melalui kemampuannya untuk membedakan
pendekatan-pendekatan baru dari yang tradisional. Setiap pendekatah menekankan
pada kornuﬁkasi dua arah dengan cara mendengarkan pelanggan dan membina

hubungan yang interaktif. (Duncan & Moriarty, 1998).




Menurut Anderson, Fornell dan Lechman (1994) apabila pelanggan puas
terhadap barang atau pelayanan yang | diberikan, maka akan menimbulkan
peningkatan kesetiaan pelanggan. Dengan meningkatnya kesetiaan pelanggan
terhadap produk / layanan yang diberikan akan meningkatkan minat beli sehingga
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 hipotesis penelitian yang akan membentuk kerangka pemikiran

teoritis.

2.1.1 Kepuasan Pelanggan (Customier Satisfaction)

Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) dapat didefinisikan sebagai
responden efektif terhadap pengalaman atau ketidakpuasan yang dirasakan antara
harapan sebeluthnya dan kinerja aktual produk setelah pemakaian. (Oliver pada
Birgelen et all, 2000). Kepuasan pelanggan sebagai hasil dari perbandingan antara
harapan dan kenyatdan yang diterima seseorang maka memunculkan dua
kemungkinan yang pertama adalah bila penjual memberikan informasi yang
berlebihan terhadap pelanggan, maka pelanggan akan mempunyai pengharapan yang
terfalu tinggi, sehingga berakibat ketidakpuasan jika 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, schingga transaksi tidak akan terjadi.
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Kepuasan keseluruhan (overall satisfaction) didefinisikan sebagai pernyataan
efektif tentang reaksi emosional terhadap fengalaman atas produk / layanan, yang
dipengaruhi oleh kepuasan konsumen terhadap produk tersebut  (attribute
satisfaction) dan informasi yuang digunakan untuk memilib produk (information
satisfaction) (Spreng, MacKenzie dan Olshavsky, 1996).

Bowen dan Chen (2001) menyatakan kepuasan pelanggan berhubungan erat
dengan loyalitas pelanggan, dimana pelanggan yang terpuaskan akan menjadi
pelanggan yang loyal. Kemudian pelanggan yang loyal tersebut akan menjadi “tenaga
pemasaran yang dahsyat” bagi perusahaan dengan memberikan rekomendasi dan
informasi positif kepada calon pelanggan lain.

Kepuasan pelanggan akan tercapai apabila harapan sesuai dengan kenyataan
yang diterima. Forrell et all, (1996) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tinggi
apabila nilai yang dirasakan itielebihi harapan pelanggan. Penerimaan produk dengan
kualitas yang lebih tifiggi akan mendapatkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi
daripada penerimaah ﬂrodiji( dengan kualitas yang lebih rendah (Kennedy et all,
2001). Sikap puas yang tinggi dari pelanggan selanjutnya mempengaruhi pada
intensitas pembelian. Pelanggan yang sangat puas akan memiliki intensitas membeli
kembali sangat tinggi. Dalam pada itu Fornell (1992) mengatakan bahwa kepuasan
pelanggan mempengaruhi perilaku pembeli dimana konsumen yang puas akan

menjadi pelanggan setia (loyal customer).
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2.1.2 Kualitas Layanan

Salah satu upaya untuk menciptakan, memperhatikan dan meningkatkan
hubungan dengan pelanggan adalah dengan memberikan jasa yang berkualitas secara
konsisten dan nilai yang lebih baik pada setiap kesempatan serta memberikan jasa
yang lebih unggul dari pesaing.

Menurut Zeithaml (1990) kualitas pelayanan adalah merupakan tingkat
keunggulan untuk memenuhi harapan konsumen, dan kualitas layanan dibentuk oleh
perbandingan antara -ideal dan persepsi dari kinerja kualitas (oliver, 1993) Dan masih
menurut Oliver (1993) bahwa kualitas pelayanan dapat dilihat dari kepercayaan
(trust) konsumen terhadap janji perusahaan.

Pada dasarnya pelayanan mempunyai tiga karakteristik, yaitu : tidak tampak
(intangibility) ancka ragam (heferogeneous) dan tidak terpisahkan (inseoarable). Dati
karakteristik utama pelayanan tersebut disimpulkan bahwa : kualitas pelayanan sulit
dievaluasi bila dibandingkan dengan kualitas produk sehingga kriteria yang
digunakan untuk mengevaluasikan menjadi kompleks, konsumen tidak semata-mata
mengevaluasi  kualitas pelayanan berdasarkan hasil akhir melainkan juga
mnghubungkan dengan proses pemberian pelayanan itu sendiri, persepsi terhadap
kualitas pelayanén timbul dari seberapa jauh perusahaan memberikan pelayanan
seperti yang diharapkan oleh konsumen (Zethaml et. al, 1990). Kualitas pelayanan
dapat didefinisikan sebagai perbedaan antara harapan konsumen dan kenyataan yang

ada.
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Menurut Duffy dan Ketchand (1998) kualitas meliputi penilaian konsumen
terhadap inti pelayanan tersebut, pembeﬁ layanan atau keseluruhan organisasi
pelayanan. Sedangkan kualitas adalah pertimbangan umum yang berhubungan
dengan produk secara umum dan diakui bahwa kualitas pelayanan menentukan
kepuasan konsumen. Pada saat ini semakin banyak perhatian konsumen pada-kualitas
pelayanan yang diberikan perusahaan (Dbammnesta, 1997). Sedangkan Hurley dan
Estelami (1998) menyatakan bahwa kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen
mempunyai konstruksi hubungan yang nyata dan ada hubungan sebab akibat antara
keduanya.

Hasil penelitian Duffy dan Ketchand (1998) menunjukkan bahwa pada
umumnya pelayanan tidak mempuriyai kemampuan untuk memuaskan konsumen
yang sedang mempunyai problem, terlebih lagi ketepatan dalam memberikan
pelayanan sangat menEntﬂkan kepuasan konsumen. Dari hasil studi Cronin dan
Taylor (1992, p.57) méﬂgemukakan bahwa kualitas layanan dibentuk oleh
expectation, performah:cé dan disconfirmation.

Menurut Zeitha.i-ﬁﬂ et al (1996) kualitas layanan dapat dilihat pada dimensi
kualitas pelayanan yang meliputi :

1. Reliability

" 2. Responsivness

3. Assurance
4. Emphaty

5. Tangibles
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Menurut Pasuraman, Zeithaml dan Berry (1985, p.41-50) ada dua faktor yang
mempengaruhi kualitas layanan, yaitu layaﬁan yang diharapkan dan layanan yang
dirasakan. Apabila layanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang
diharapkan, maka kualitas layanan dipersepsikan baik dan memuaskan. Kualitas
layanan digambarkan sebagai sebuah pernyataan sikap dari hubungan yang dihasilkan
perbandingan antara ekspektasi dengan kinerja. Ekspektasi/ harapan pelanggan
merupakan keyakinan pelanggan sebelum mencoba atau membeli suatu produk, yang
dijadikan standar dalam menilai kinerja produk tersebut.

. Cronin dan Taylor (1992) mengemukakan bahwa ada beberapa faktor yang
mempengaruhi kualitas pelayanan yakni harapan yang diinginkan konsumen
(expectatioﬁ), penampilan dari pelayanan (performance) dan inisiatif untuk
melaksanakan sesuatu dengan mantap (disconfirmation).

Apabila strategi di atas dapat dilakuican pelanggan akan dapat merasakan
kepuasan atas jasa yang telah diterimanya (perceived service). Karena itu pelanggan
akan dapat memiliki petsepsi positif atas jasa yang bersangkutan.

Parasuraman, Zeithaml dan Berry da_lam Oliver (1997: 48)
mengindetifikasikan sepuluh dimensi kualitas layanan meliputi; Tangibles, reliability,
responsiveness, compelence, cOuntry, credibility, security, acces, comunication and
understanding. Selanjutnya dari sepuluh tersebut dirangkum menjadi lima dimensi
pokok yaitu (1) Tangibles (bukti fisk) yang mencerminkan fasilitas  fisik,
perlengkapan, pegawai dan sarana kemunikasi. (2) Reliability (kehandalan),

mencakup kemampuan menghasilkan jasa sesuai dengan standar secara teliti dan
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dapat diandalkan, (3) Responsiveness (daya tanggap), yaitu kesediaan membantu
pelanggan dan memberikan jasa dengan ségera, (4) Assurance (jaminan), meliputi
pengetahuan/ketrampilan, kejujuran, kesopanan dan sikap bersahabat dari para staff
serta jaminan bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguan pelanggan, dan (5)
Empaty (empati) yang mencakup kemudahan dalam melakukan hubungan
komunikasi yang baik dan memahami kebutuhan pelanggan. Dengan demikian besar
kemungkinan pelanggan akan memiliki kesan yang sangat baik atas jasa tersebut dan
mereka akan kembali pada perusahaan yang bersangkutan ({oyal).

Parasuraman , Zeithaml dan L.Berry (1996) menyatakan apabila pelanggan
mendapatkan pelayanan yang inferior maka mereka akan mengurangi pengeluarannya
terhadap perusahaan(decrease spending), naiknya ongkos biaya untuk mendapatkan
pelanggan baru(Cost to attract new customer) , atau babkan kehilangan pelanggan
(Lost customer). Sadangkan Richins (1983) dan Scaglione (1988) menyatakan bahwa
apabila konsumen mendajjatkan kualitas layanan yang kurang dari perusahaan maka
mereka akan menurjukkah tanda — tanda akan meninggalkan perusahaan atau
mengurangi pembelanjaarinya atau sedikit sekali membelanjakan vangnya kepada
perusahaan Ini dapat mejadi indikasi rusaknya usaha — usaha yang dilakukan
perusahaan.

Sejumlah penelitian yang telah dilakukan oleh Oliver (1997); Rust, Zahorik dan
Keiningham (1994) telah mendapatkan hasil bahwa tujuan mengukur kualitas
pelayanan dan kepuasan pelanggan: adalah untuk mendapatkan informasi untuk

meningkatkan loyalitas pelanggan.
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Dalam persaingan yang semakin ketat, usaha untuk memberikan kualitas
pelayanan yang tinggi dan menciptakan képuasan pelémggan yang tinggi dirasakan
sangat penting bagi para pengusaha, karena menurut Cronin & Taylor (1992); Teas
(1993), kualitas pelayanan yang tinggi serta kepuasan pelanggan yang tinggi pada

akhirnya akan menciptakan loyalitas pelanggan.

2.1.3 Kesetiaan Pelanggan (Customer Loyally) dan Minat Beli (Intention fto
Buy)

Reichheld and Sasser (1990) menyatakan bahwa meningkatnya kepuasan
konsumen akan menaikkan Loyalitas pelanggan kepada perusahaan Meningkatnya
loyalitas konsumen tersebut akan diikuti dengan melakukan pembelian ulang dalam
jumlah yang lebih besar. Sedangkan Fornell (1992) menyatakan konsumen yang
mendapatkan kepuasan ddri jasa perusahaan akan melakukan intensitas pembelian
ulang yang lebih sering serta akan memberitahukan pengalamannya kepada orang
lain.

Eugene W. Ahderson, Claes Fornell and Donald R. Lehmann (1994)
mengemukakan ada hubungan yang kuat antara customer satisfaction dengan
loyalitas pelanggan kepada perusahaan. Makin tinggi loyalitas konsumen mereka
akan makin kontinyu meIakﬁkan pembelian jasa dari perusahaan yang sama, semakin
meningkat kepuasan pelanggan akan menaikkan nilai dari perusahaan maupun

keuntungan perusahaan dimasa yang akan datang.
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Garvin (1988) menyatakan bahwa konsumen yang mendapatkan kepuasan
akan mengurangi elastisitas harga pada pola pembelian dari jasa yang ada, dan ini
merupakan implikasi dari tingginya margin laba serta loyalitas pelanggan (Reichheld
and Sasser ; 1990). Loyalitas konsumen yang tinggi akan menekan biaya transaksi
pada waktu yang akan datang. Loyalitas konsumen tersebut ditunjukkan dari
pembelian yang lebih sering dan volume yang lebih besar serta pembelian barang
atau jasa lain dari perusahaan yang sama.

Dari beberapa pendapat bahwa kepuasan konsumen sangat berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen terhadap perusahaan . Indikasi ini dapat ditunjukkan
dengan semakin puas konsumen akan semakin loyal , semakin loyal konsumen akan
melakukan pembelian yang lebih sering, melakukan pembelian dalam jumlah yang
Jebih besar dan bahkan menularkan pengalamannya kepuasannya kepada orang lain.

Menurut Fornell (1992) pada Soesanto (1999) kesetiaan pelanggan (customer
loyalty) merupakan fungsi dari kepuasan pelanggan (customer satsfaction), rintangan
pengalihan (switching barriers) dan keluhan pelanggan (invoice). 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.

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. Dengan kualitas layanan yang maksimal pelanggan setia juga tidak
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mudah untuk pindah ke kompetitor lain (Bowen dan Shoemaker, 1998). Selnes
(1993) mengungkapkan bahwa aktivitas word-of-mouth menunjukkan derajat
loyalitas yang tinggi, karena secara implisit ikut bertanggungjawab atas atribut merk.

Krishnamurti cian Raj (1991) menyatakan bahwa pelanggan yang tidak loyal
pada produk tertentu tidak mempunyai alasan yang tepat untuk memilih produk
tersebut kecuali ada penurunan harga. Ini menunjukkan bahwa alasan pelanggan
untuk menentukan keputusan pembelian ditentukan oleh .keloyalan pelanggan
terhadap produk yang dimaksud.

_ Sementara itu Krishnamurti, Mazumdar dan Raj (1992) menulis tentang
pengaruh harga dan promosi terhadap minat beli juga dipengaruhi oleh loyalitas
pelanggan terhadap produk tertentu. Dimana pelanggan yang loyal terhadap produk
tertentu ternyata tetap memiliki minat beli terhadap produk meskipun terdapat selisih
harga dengan produk pesaing dan kurang gencarnya promosi dibanding produk
pesaing. Hal ini. menunjukkan loyalitas pelanggan menjadi faktor dominan yang
berpengaruh terhadap minat beli.

Dalam penelitiannya mengenai keiuhan pelanggan (customer complaint)
Estelami (2000) melihat kesetiaan pelanggan dari perspektif profitabilitas perusahaan,
bahwa hasil dari pemecaban keluhan pelanggan mungkin akan mempengaruhi
perilaku untuk melakukan pembelian ulang pada perusahaan. Kesetiaan pelanggan
pada tingkat yang tinggi akan menjadi kekuatan yang strategis uﬁtuk mencegah
kompetitor ~mengambil market share perusahaan. Kesetiaan  pelanggan

menggambarkan perilaku yang diharapkan sehubungan dengan produk/pelayanan.
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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. Pemasar pada umumnya menginginkan bahwa pelanggan yang
diciptakannya dapat dipertahankan selamanya. Hal tersebut perlu dilakukan
mengingat adanya perubahan-perubahan yang terjadi setiap saat. Perubahan pada diri
konsumen misalnya seperti selera dan aspek-aspek psikologis, sosial, kultur yang
akan berdampak pada proses keputusan beli pelanggan.

Menurut Assael (1995, h.268-269) keinginan untuk membeli merupakan
tendensi konsumen untuk membeli suatu produk. Pengukuran keinginan untuk
membeli tersebut merupakan suatu hal yang penting dalamn pengembangan strategi
pemasaran. Para pemasar Bmsanya mencoba-coba elemen dari bantuan pemasaran
mana yang menetukan atau berbengaruh pada konsumen untuk membeli produk.

Selain itu perlu diperhatikan bahwa keputusan untuk membeli suatu produk
dipengaruhi juga oleh dt;a jhal yaitu sikap dan pendirian orang lain dan faktor situasi
yang tidak diantisipasi. Sainpai dimana’ pengaruh sikap orang lain tersebut terhadap
minat membeli konsumen ditentukan oleh intensitas dari pendirian negatif orang lain
terhadap alternatif yang disukai konsumen, dan motivasi konsumen untuk menuruti
orang lain. Sedangkan pengaruh faktor situasi yang tidak diantisipasi terhadap minat
membeli konsumen didasarkan pada faktor-faktor seperti pendapatan keluarga yang
diharapkan, dan melihat produk yang diharapkan. |

Minat membeli merupakan seberapa besar minat seseorang untuk membeli

atau seberapa dorongan yang dimiliki seseorang untuk memiliki niat membeli
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kembali, Dapat dikatakan minat ini akan melahirkan frekuensi pembelian oleh karena
itu dimensi minat pembelian adalah besamya minat, merupakan “likely hood” atau

seberapa besar kemungkinan terjadinya pembelian (Mittal,1999).

2.2 Penelitian Terdahulu

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Isnandar (2002) mengenai
“Analisis Pengaruh Kualitas Layanan Yang Dirasakan, Harga, Variasi Produk,
Kepuasan Pelanggan dan Niat Beli terhadap Intensitas Pembelian Obat pada Apotik
RSUD Genteng Kabupaten ‘Banyuwangi, disimpulkan bahwa terdapat hubungan
yang positif antara kualitas ]aya@, kepuasan pelanggan dan niat beli terhadap
intensitas pembelian.

Selain itu penelitian serupa juga dilakukan oleh Sigit Setyosadono (2000)
mengenai “Pengujian Hubungan Kausalitas Interaktivitas, Keterlibatan Interaksi
dengan Kepuasan Pelanggaii, Rasa Percaya dan Kesetiaan Pelanggan pada
PT. Metrosel”, disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap
kesetiaan pelangggan.

Dan juga penelitian lain yang memiliki hubungan dengan tema penelitian ini.

Secara ringkas penelitian terdahulu dapat diperhatikan pada Tabel 2.1
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Tabel 2.1
Ringkasan Penelitian Terdahulu
NO. NAMA JUDUL PENELITIAN ALAT HASIL
ANALISIS
01. | Isnandar (2002) | Analisis Pengaruh | Structural | Terdapat pengaruh
Kualitas Layanan yang Equation positif antara
Dirasakan, Harga, Variasi Model kualitas layanan,
Produk, Kepuasan kepuasan pelanggan
Pelanggan dan Niat Beli dan niat beli
terhadap Intensitas terhadap intensitas
Pembelian pembelian
02. | Sigit Pengujian Hubungan Structural | Kepuasan
Setyosadono Kausalitas Interaktivitas, Equation pelanggan
(2000) Keterlibatan Interaksi Model berpengaruh positif
dengan Kepuasan terhadap kesetiaan
Pelanggan, Rasa Percaya pelangggan
dan Kesetiaan Pelanggan
pada PT. Metrosel
03. | John T. Bowen | The Relationship Comparative | Kepuasan
and Shiang-Lih | Between Customer Correlation | pelanggan
Chen (2001) Loyalty and Customer berhubungan
Satisfaction dengan  kesetiaan
pelanggan
04. | Lakshman Asymmetric Response to Asymmetric | Kesetiaan
Krishnamurthi, | Price in Consumer Brand Model pelanggan
Tridib Choice and Purchase berpengaruh positif
Mazumdar ddn | Quantity Decisions terhadap minat beli
S.P. Raj (1992) '
05. | Cronin ddn | Measuring Service Structural | kualitas jasa
Taylor (1992) | Quality : A Equation mempunyai
Reexamination and Model pengaruh signifikan
Extention terhadap kesetiaan

dan kualitas jasa
mempunyai
pengaruh signifikan
terhadap kesetiaan
pelanggan

Sumber ; dikembangkan untuk penelitian ini
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Penelitian ini dilakukan untuk melengkapi penelitian sebelumnya yakni untuk
meneliti pengaruh kepuasan dan kualitas layanan terbadap kesetiaan pelanggan
beserta implikasinya pada minat beli.

Kekhususan dari masalah yang diteliti dibanding penelitian terdahulu adalah
pada jenis produk yang diteliti, dan jumlah serta jenis konstruk yang digunakan
dalam model, dimana minat beli sebagai ujung dari penelitian ini dipengaruhi tiga
konstruk, yakni kepuasan pelanggan, kualitas layanan dan kesetiaan pelanggan.

Sumbangan penting dari penelitian ini terhadap penelitian terdahulu terletak

pada pengaruh kesetiaan pelanggan terhadap minat beli.

2.3  Kerangka Pemikiran Teoritis
Berdasarkan hasil telaah pustaka mengenai kepuasan pelanggan, kualitas
layanan, kesetiaan pelanggan dan minat beli maka dikembangkanlah kerangka

pemikiran teoritis yang mendasari penelitian seperti berikut.
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Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran Teoritis

KEPUASAN
PELANGGAN

KESETIAAN
PELANGGAN

KUALITAS
LAYANAN

Sumber : Oliver & Swan (1989); Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988); John T. Bowen and
Shiang-Lih Chen (2001); Lakshman Krishnamurthi, Tridib Mazumdar dan S.P. Raj
(1992); Cronin dan Taylor (1992).

2.4  Hipotesis
Berdasarkan telaah pustaka dan kerangka pemikiran teoritis yang diajukan

maka hipotesis yang diajukan pada penelitian ini adalah:

H1 : Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi kesétiaan
pelanggan

a2 : Semakin tinggi kualitas layanan maka semakin tinggi kesetiaan
pelanggan

H3 : Semakin tinggi kesetiaan pelanggan maka semakin tinggi minat beli
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2.5 Dinilensionalisasi Konstruk
2.5.1 Varéiabel Kepuasan Pelanggan

Atribut kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dibentuk oleh tiga
indikator yang meliputi pertanyéan yang menilai rasa puas, rasa senang dan sesuai

harapan. Untuk lebih jelasnya perhatikan tabel berikut.

Gambar 2.2
Variabel Kepuasan Pelanggan
PUAS
 KEPUASAN SENANG
PELANGGAN
SESUAT
HARAPAN

Sumberi : Oliver & Swan (1989)

2.5.2 Valé'iabel Kualitds ILsiyanau

Att%but kualitas layatlan (service quality) dibentuk oleh lima indikator yakni
tangibles i(bukti fisik), reliability (kehandalan), responsiveness (daya tanggap),
assurance I(]amlnan) dan empaty (empati). Untuk lebih jelasnya perhatikan tabel

berikut.
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Gambar 2.3
Variabel Kualitas Pelayanan
TANGIELES
RELIABILITIES
RESPONSIVENESS [« SERVICE
QUALITY
ASSURANCE
EMPHATY

Qumber : Parasutaman, Zeithaml, and Berry (1988)

253 Variabel Kesbtlaan Pelanggan

Indikator yang diguhai(an untuk mengukur kesetiaan pelanggan adalah seperti yang

dilakukan dalam peﬂBﬁtiaﬁ_(Fome]l, 1992; Cronin & Taylor, 1993; Boulding dkk.,

1993) adalah sebagai berikut : selalu menggunakan jasa yang ada, Informasi umpan

balik dan Informasi ke pihak lain/rekomendasi.
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Gambar 2.4
Variabel Kesetiaan Pelanggan
SELALU MENGGU-
NAKAN JASA

KESETIAAN > INFORMASI
PELANGGAN UMPAN BALIK
INFORMASI KE

PIHAK LAIN

Sumber : Fornell (1992); Cronin & Taylor (1993); Boulding (1993)

2.5.4 Variabel Minat Beli

Atribut mirat beli dibentuk oleh tiga indikator yakni pertimbangan membeli,
prioritas membeli dan minat membeli ulang. Untuk lebih jelasnya perhatikan tabel
berikut.

Gambar 2.5
Variabel Minat Beli

PERTIMBANGAN
MEMBELI

PRIORITAS
MEMBELI

PEMBELIAN
ULANG

Sumber : John T. Bowen and Shiang-Lih Chen (2001)

\GPT-PUSTAL-BHDIP




2.6  Definisi Operasional Variabel
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Berikut ini akan diidentifikasikan variabel-variabel yang akan diteliti, adalah

sebagai berikut:
Tabel 2.2
Definisi Variabel
VARIABEL INDIKATOR PENGUKURAN
Kepuasan Pelanggan { 1. Puas Diukur dalam skala tidak
2. Senang setuju  sampai  sangat
3. Pengalaman setuju  dengan rentang
penilaiaian 1 s/d 10
Kualitas Layanan 1. Tangible Diukur dalam skala tidak
: 2. Reliability setuju  sampai  sangat
3. Responsiveness setuju  dengan rentang
4. Assurance penilaiaian 1 s/d 10
5. Emphaty '
Kesetiaan Pelanggan | 1. Selalu menggunakan jasa | Diukur dalam skala tidak
perusahaan setuju  sampai  sangat
2. Informasi umpan balik setuju  dengan rentang
3. Informasi atau rekomendasi ke | penilaiaian 1 s/d 10
pihak lain
Minat Beli 1. Pertimbangan membeli Diukur dalam skala tidak
2. Prioritas membeli setyju  sampal  sangat
3. Pembelian ulang setuyju dengan rentang

penilaiaian 1 s/d 10

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini




BAB IH

METODE PENELITIAN

3.1  Jenis dan Sumber Data

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder. Data primer diperoleh melaiui kuesioner yang disebarkan dimana
kuesioner tersebut berisi pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan variabel-
variabel penelitian yaitu kepuasan dan kualitas layanan terhadap kesetiaén
pelanggan dan minat beli. Data sekunder diperoleh dari PT. Satelindo dan
literatur-literatur, majalah, data dokumen yang diperlukan untuk penyusunan
penelitian ini maupun jurnal-jurnal penelitian terdahulu dimana data-data tersebut
berkaitan dan mendukung terhadap permasalahan yang diteliti. Sumber dafa

adalah semua pelanggan PT. Satelindo di Kota Semarang.

3.2  Populasi dan Sampel

Cooper dan Emory (1995, p.13) mengatakan bahwa populasi adalah
kumpulan individu atau proyek penelitian yang memiliki kualitas-kualitas serta
ciri-ciri yang telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri tersebut, populasi
dapat dipahami sebagai sckelompok individu atau obyek pengamatan yang
minimal memiliki satu persamaan karakteristik. Populasi yang akan diteliti dalam
penelitian . ini adalah konsumen PT. Satelindo di Kota Semarang. Teknik
pengambilan sampel yang dilakukan adalah dengan accidental sampling yaitu

teknik pengambilan sampel berdasarkan kebetulan dimana siapa saja yang
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kebetulan bertemu dengan peneliti dan dianggap cocok menjadi sumber data akan
menjadi éampel pada penelitian ini (Sugiyono, 2001:77).

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang
relatif sama dan dianggap bisa mewakili populasi (Sutrisno, 1993:44). Sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen PT. Satelindo di kota
Semarang. Peneﬁtuan jumlah sampel yang diambil dari populasi dapat ditentukan

dengan menggunakan rumus sebagai berikut (Umar, 2002:146) :

N
n=———r-r
1+ Ne®
Keterangan :
n = jumlah sampel
= populasi
e = margin of error max yaitu tingkat kesalahan maksimal yang

masih dapat ditoleransi (10%)
Berdasarkan rumus di atas maka jumlah sampel minimal pada penelitian ini

adalah :

ne 9325 _ 9325 _
1+9325(0,10)° 94,25

L]

Selain it penehtuah jumlah sampel dapat pula ditentukan dengah
menggunakan rumus penentuan sampel menurut Hair, (dalam Augusty Ferdinand,
2000, p.48) yang memegang peranan penting dalam estimasi dan interpretasi hasil
terutama bila menggunakan anahsm SEM, maka ukuran sampel yang ideal dan
representatif adalah tergantung pada jumlah indikator (variabel observasi)

dikalikan lima sampai sepuluh. Dengan demikian sampel minimal untuk

| penelitian ini yang memiliki indikator sebanyak 14 indikator adalah 14 x 7 =98.
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Namun karena dalam analisis SEM jumlah minimal sampel yang
disyaratkan adalah sebesar 100 sampel, pada penelitian ini jumlah sampel yang

digunakan adalah 100.

33 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan untuk menunjukkan aktivitas

ilmiah yang sistematis adalah dengan metode angket. Metode ini dilakukan
dengan jalan memberikan daftar pertanyaan (kuesioner) kepada para responden.
Setelah diberi kesempatan dalam jangka waktu tertentu untuk mengisi daftar
pertanyaan tersebut, kemudian ditarik kembali oleh peneliti untuk dijadikan data
primer bagi peneliti. Sedangkan Sutrisno (1993, p.22) menganggap bahwa asumsi
yang digunakan dalam menggunakan metode ini adalah bahwa subyek penelitian
merupakan orang yang paling tahu tentang dirinya dan pernyataan subyek yang
diberikan adalah i)enar dan dapat dipercaya. Pengumpulan data penelitian ini
menggunakan 2 (dua) macam angket :

a. Pertanyaan Tetbuka, berisi beberapa pertanyaan tentang data pribadi
responden seiaerti nama, alamat, pekerjaan dan lain-lain. Angket ini digunakan
untuk memilih responden yang memenuhi kriteria sebagai responden
penelitian ini.

b. Pertanyaan Tertutup, angket ini digunakan untuk mendapatkan data tentang
dimensi-dimensi variabel yang mempengaruhi kesetiaan pelanggan serta minat

beli.
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Untuk mengukurnya jawaban pertanyaan dalam angket ini menggunakan skala
interval dari | sampai dengan 10,

Sangst 1 2 34567 89 10

Tdek O O 0D O0O0OOO0OQaBD
Setuju

Sangat
Setuju

3.4  Teknik Analisis Data
Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model kausalitas atau
pengaruh dan hubungan. Alat analisis yang digunakan dalam mengolah data untuk

menguji hipotesis yang diajukan adalah dengan menggunakan SEM (Structural

Equation Model) yang dioperasikan melalui program AMOS (4ralisis of Moment

Structure).

Penelitian ini menggunakan dua macam tehnik analisis yaitu :

1. Analisis faktor konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis) yang digunakan
untuk  mengkonfirmatori faktor-faktor yang paling dominan dalam
pembentukan suatu kelompok variabel

2. Regression weight di dalam SEM digunakan untuk meneliti seberapa besar
pengaruh variabel-variabel kepuasan pelanggan dan variabel kualitas layanan
terhadap variabel kesetiaan pelanggan serta pengaruh variabel kesetiaan
pelanggan terhadap minat beli.

Pemodelan penelitian dengan mempergunakan SEM memungkinkan
seorang peneliti untuk dapat menjawab pertanyaan yang bersifat regresif maupun
dimensional (Ferdinand, 2000). SEM merupakan kombinasi antara analisis faktor

dan regresi berganda. Proses pemodelan SEM mensyaratkan adanya ukuran
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sampel, normalitas data, tidak adanya outliers serta tidak ada masalah dalam

multicollinearity dan singularity. Terdapat tujuh langkah dalam pemodelan

dengan mempergunakan SEM, yaitu :
1. Pengembangan model berbasis teori

Dalam rangka pengembangan model teoritis, bal yang harus dilakukan
adalah melakukan serangkaian eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka guna
mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkan. SEM
digunakan bukan untuk menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan untuk
mengkonfirmasi model teoritis tersebut melalui data empirik. Oleh karena itu
suatu justifikasi teoritis yang kuat dasar dari suatu pengembangan model.

Adapun dimensi varibel dan indikator pengukuran yang digunakan pada penelitian

ini adalah :
Tabel 3.1.
Dimensi Variabel dan Indikator Pengukuran
No Dimensi Variabel Notasli Indikator
1. | KEPUASAN PELANGGAN X1 Kepuasan terhadap informasi
X2 Kepuasan atas petugas Customer
Service

X3 Kepuasan atas pelayanan yang diterima
sesuai dengan kenyataan

2. | KUALITAS LAYANAN X4 Bukti fisik (Tangibles)

x5 Kehandalan (Relfiability)

X6 Daya tanggap (Responsiveness)
X7 Jaminan (Assurance)

X8 Empati (Emphaty)

3. | KESETIAAN PELANGGAN X9 Toleransi terhadap kerusakan
X10 | Keinginan untuk menghubungi Custorner
Service
X1 Keinginan untuk memberikan
rekomendasi kepada orang lain
4. | MINAT BELI xX12 Pertimbangan membeli

X13 | Prioritas membeli
Xi4 | Minat membeli ulang

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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2. Membentuk sebuah diagram alur (Path Diagram)

Dalam langkah berikutnya model teoritis yang telah dibangun pada tahap
pertama akan digambarkan dalam sebuah diagram alur, yang akan mempermudah
untuk melihat hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji. Diagram alur

dalam penelitian ini dapat dilihat dalam gambar berikut ini:

Gambar 3.1
Diagram Alur Path
ed
1
T
- () ) G
1 1 1

KEPUASAN

PELANGGAN o

KESETIAAN

PELANGGAN MINAT BELI
1
xiz xia xi4
KUALITAS 1 1 1

LAYANAN

1 @ @ efd
X4

3. Konversi Diagram Alur ke dalam Persamaan

Setelah membentuk diagram alur maka langkah selanjutnya adalah

mengubah diagram alur kedalam bentuk persamaan yang meliputi :
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e Persamaan struktural (structural equation), yang dirumuskan untuk

menyatakan hubungan kausalitas antar berbagat konstruk.

e Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model) dimana harus
ditentukan variabel yang mengukur konstruk dan menentukan serangkaian
matriks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesiskan antar konstruk atau

variabel.

Dari gambar alur seperti pada gambar 3.2 jika dilakukan konversi ke dalam
persamaan struktural maka akan menjadi seperti pada tabel 3.2 berikut.

Tabel .
Model Pengukuran dan Model Persamaan Struktural

X ONSEP EXSOGENOUS
(MODEL PENGUKURAN)

X1 =21+ Kepuasan Pelanggan + €1

X2 = A2 + Kepuasan Pelanggan + £2

X3 = A3 + Kepuasan Pelanggan + €3

X4 = A4 + Kualitas Layanan + &4

X5 = A5 + Kualitas Layanan + €5

X6 = A6 + Kualitas Layanan + g6

X7 = A7 + Kualitas Layanan + €7

X8 = A8 + Kualitas Layanan + €8

KONSEP ENDOGENOUS
(MODEL PENGKURAN)

X9 =29 + Kesetiaan Pelanggan + £9

X10 =210 + Kesetiaan Pelanggan + £10

X11 =A11 + Kesetiaan Pelanggan + £11

X12 = A12 + Minat Beli + £12

X13 = A13 + Minat Beli + €13

Xi4 = 214 + Minat Beli + <14

MODEL PERSAMAAN STRUKTURAL

Kesetiaan Pelanggan = B1 Kepuasan Konsumen + §2 Kualitas Layanan + z1

Minat Beli = A1 + Kesetiaan Pelanggan + z2
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4. Memilih matrik input dan estimasi model.

Pada penelitian ini matrik inputnya adalah matrik kovartan atau matriks
korelasi. Hal ini dilakukan karena Fokus SEM bukan pada data individual, tetapi
pola hubungan antar responden. Dalam hal ini ukuran sampel memegang peranan
penting untuk mengestimasi kesalahan sampling. Untuk itu ukuran sampling
jangan terlalu besar karena akan menjadi sangat sensitif schingga akan sulit
mendapatkan ukuran goodness of fit yang baik Setelah model dibuat dan input
data dipilih, maka dilakukan analisis model kausalitas dengan teknik estimasi
yaitu Teknik estimasi model yang digunakan adalah Maximum Likelihood
Estimation Method. Teknik ini dipilih harena ukuran sampel yang digunakan

dalain penelitian ini adalat kecil.
5. Kemungkinan munculnya masalah identifikasi.

Problem idehtiﬁkasi pada prinsipnya adalah problem mengenai
ketidakmampuan dati thodel yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi

yang unik. Pada lahgkah ini dapat dilakukan dengan melihat: -

a. Standard error yang besar untuk satu atau lebih koefisien.

b. Korelasi yang tinggi (20,9) diantara koefisien estimasi.

¢. Munculnya angka-angka aneh seperti adanya varians error yang negatif.

d. Program tidak mampu menghasilkan matriks informasi yang harus disajikan.

Solusi untuk problem identifikasi ini adalah dengan memberikan lebih

banyak konstrain pada model yang berarti mengeliminasi jumlah estimated
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coefficients. Atau bila problem ini muncul maka sebaiknya model ini

dipertimbangkan ulang atau dengan menambah konstruk-konstruk.

6. Mengevaluasi kriteria Goodness of ﬁt~.

Pada tahap ini dilakukan pengujian terhadap kesesuaian model melalui
telaah melatui berbagai kriteria goodness of fit. Untuk tindakan pertama adalah
yang dilakukan .adalah mengevaluasi apakah data yang digunakan dapat
memenuhi asumsi-asumsi SEM. Asumsi-asumsi yang harus dipenuhi dalam

prosedur pengumpulan dan pengolahan data yang dianalisis dengan pemodelan

SEM adalah sebagai berikut :
. iﬂcuran sampel

Ukuran sarhpel yang harus dipenuhi adalah minimum 100.
=  Normalitas data

Normalitas dapat diuji dengan metode-metode statistik, baik untuk data

tunggal atau beberapa variabel digunakan sekaligus dalam analisis akhir.
= Qutliers

Ini berupa nilai-nilai ekstrim yang muncul karena kesalahan dalam
memasukkan data, keadaan yang benar-benar khusus yang menyebabkan
profil datanya lain dari yang lain tetapi dapat dijelaskan, munculnya outlier
karena satu alasan yang tidak bisa dijelaskan, dan multivariate outlier yaitu
berupa outlier yang muncul pada range yang ada tetapi bila dikombinasikan

dengan variabel lain tidak lazim.
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*  Multicolinearity

Multicolinearity dapat dapat dideteksi dengan menggunakan matrik korelasi .

Setelah dilakukan pengujian asumsi SEM dan model yang akan diteliti
memenuhi kriteria asumsi SEM, maka tindakan selanjutnya adalah melakukan uji
kesesuaian dan uji statistik. Beberapa pengukuran yang dipergunakan dalam
melakukan uji kesesuaian dan uji statistik dari pemodelan SEM adalah :

a X? (Chi square) statistik, dimana model dipandang baik atau memuaskan bila
nilai chi square rendah. Semakin kecil X2 semakin baik model itu dan
diterima berdasarkan probabilitas dengan cut-off value sebesar p>0.05 atau
p>0.10. Bila X* = 0 berarti benar-benar tidak ada perbedaan dan hal ini berarti
H, diterima. Penggunaan chi-square ini hanya sesuai bila ukuran sampel
antara rentang 100 dan 200. Bila diluar itu akan kurang reliabel.

b RMSEA (the Root Mean Square Error of Approximation) yang menunjukkan
goodness of fit yang diharapkan bila model diestimasi dalam populasi. Nilai
RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0.08 merupakan indeks untuk
dapat diterimanya mode! yang menunjukkan sebuah close fit dari model itu
berdasarkan degree of fredom.

¢ GFlI (Goodness of Fit Index) adalah ukuran non statistikal yang mempunyai
rentang antara nilai 0 (poor fif) sampai dengan 1.0 (perfect fir). Nilai yang
lebih tinggi lagi menunjukkan sebuah Better fit. Indeks kesesuaian ini akan
menghitung proporsi tertimbang dari varian dalam matriks kovarians sampel

yang dijelaskan oleh matriks kovarians populasi yang terestimasikan.
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d AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) dimana tingkat penerimaan yang

direckomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih
besar dati 0.90. Dalam regresi berganda GFI sama dengan R®. Fit index ini

dapat dirubah terhadap degress of fredom yang tersedia untuk menguji

diterima tidaknya sebuah model

CMIN/DF yaitu the Minimum Sampel Discrepancy Function yang dibagi
dengan Degree of Fredom. CMIN/DF adalah statistik chi square X* dibagi
dengan DFnya sehingga disebut X* relatif. Bila nilai X? relatif kurang dari 2.0
atau 3.0 adalah indikasi dari acceptable fit antara model dan data.

TLI (Tucker Lewis Index) merupakan incremental index yang membandingkan
sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model, dimana nilai yang
direkoniendaéikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah model adalah >
0.95 dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan a very good fit (Arbuckle,
1997).

CFl (Comparative ﬁf Index), dimana bila mendekati 1 mengidentifikasikan
tingkat fit yatig paling tinggi. Nilai yang direkomendasikan adalah > 0.95.
Ukuran ini tidak dipengaruhi oleh ukuran sampel dan biasanya digunakan

untuk mengukur tingkat penerimaan sebuah model.

Dari uraian tersebut besarnya indeks-indeks untuk menguji kelayakan

sebuah model adalah sebagai berikut seperti dibawah ini (Ferdinand, 2000) :
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Tabel 3.3
Tabel Indeks Pengujian Kelayakan Model
Goodness Of Fit Index Cut-off Value
X* Chi Square Chi Square hitung < Chi Square tabel
Significaned Probability 2 0.05
RMSEA <0.08
GFI >0.90
AGFI > 0.90
CMIN/DF . <2.00
TLI = 0.95
CF1 =095

Sumber : Ferdinand, 2000

. Interpretasi dan Modifikasi Model

Tahapan akhir ini adalah mengintrepretasikan dan memodifikasi model bagi
model-model yang tidak memenubi syarat pengujian. Batas keamanan untuk
residual adalah 5 % jika residual lebih besar dari 5 % dari semua residual
kovarians yang dibasilkan oleh model, maka sebuah modifikasi perln
dipertimbangkan, Bild ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan olel'H
model adalah > 2.58 maka cara lain untuk memodifikasi adalah derngan
mempertimbangkan untui( menambah sebuah alur baru terhadap model
estimasi tersebut. Nilai residual yang lebih besar atau sama dengan + 2.58

diinterpretasikan sebagai signifikan secara statistik pada tingkat 5 %.




BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1  Analisis Deskripsi Responden

Untuk memberikan gambaran yang lebih menyeluruh, sebelum dilakukan
analisis regresi, terlebih dahulu akan dilakukan pembahasan mengenai deskripsi
responden. Analisis deskriptif responden meliputi jenis kelamin dan pendidikan
akhir. Berdasarkan jawaban kuesioner yang diterima dapat diketahui karakteristik/

identitas responden, terlihat dalam tabel-tabel di bawah ini.

4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Pembagian responden berdasarkan jenis kelamin dimaksudkan untuk
mengetahui proporsi jenis kelamin dalam responden yang digunakan dalam

penelitian ini. Berikut adalah tabel proporsi jumlah responden menurut jenis

kelamin :
Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden
No. Uraian Frekuensi | Persentase
1. | Laki-laki 71 71,0
2. | Wanita 29 29,0
Total 100 100,0

Sumber : Data primer yang diolah, 2003
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Berdasarkan Tabel 4.1 tersebut dapat dilihat bahwa proporsi responden
sebagai pelanggan atau pemakai jasa layanan PT. Satelindo berjenis kelamin laki-
laki lebih besar daripada yang berjenis kelamin wanita dengan perbandingan 71 %

berjenis kelamin laki-laki dan 29 % berjenis kelamin wanita.

4.1.2 Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Pembagiaﬁ responden berdasarkan tingkat pendidikan dimaksudkan untuk
mengetahui perbandingan tingkat pendidikan responden dalam sampel yang
diambil untuk penelitian ini. Berikut adalah tabel proporsi jumlah responden

menurut tingkat pendidikan :

Tabel 4.2
Pendidikan Responden
No. Uraian Frekuensi | Persentase (%) l
1. | SMA 9 09,0
2. | Diplomia 11 11,0
3. | Sarjdna 61 61,0
4. | Pasca Sarjana 19 19,0
Total 100 100,0

Sumber : Data primer yang diolah, 2003

Berdasarkan Tabel 4.2 tersebut dapat dilihat bahwa proporsi pendidikan
responden didominasi oleh pelanggan yang berpendidikan Sarjana (61 %).
Sedangkan sisanya meliputi 9 % berpendidikan SMA, 11 % berpendidikan

diploma dan 19 % berpendidikan Pasca Sarjana.
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4.2  Proses dan Hasil Analisis Data
4.2.1 Uji Reliabilitas dan Variance Extract

Reliabilitas adalah ukuran mengenai konsistensi internal dari indikator-
indikator sebuah konstruk, yang menunjukkan bahwa sampai dimana masing-
masing indikator tersebut mengindikasi sebuah konstruk Pengujian realibitas ini
menggunakan dua uji yaitu:
a. Composite Reliability (Concstruct Realibility).

b. Variance Extracted

Persamaan Construct Realibility

_ (= Stdloading)’®
(T Stdloading )’ + Z Ej

Sum of Standarized Loadings

Kepuasan = 0,70+0,72 +0,81 = 2,23
Kualitas = 0,88+0,77 +0,73 + 0,94 + 0,84 = 4,16
Kesetiaan = 0,78 + 0,74 + 0,82 = 2,34
Minat Beli = 0,83 +0,81 + 0,65 = 2,29

Measurement Error Data

Kepuasan = 0,21+0,18 +0,13 = 0,52
Kualitas = (0,14+0,11+0,15+0,12+ 0,18 = (,70
Kesetiaan = 0,23+0,24+0,13 = 0,60

Minat Beli = 0,20+0,14+0,18 = 0,52
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Reliability Computation

(2,23)°

Kepuasan = = 0,905
(2,23)° +0,52
2
Kualitas = —(~4’:—6)—~— = (3,961
(416)" +0,70
2
Kesetiaan = —(2—’::’[—;)—- ' = 0,901
(2,34)" +0,60
Minat Beli N ) = 0,910
(2,29) +0,52

Nilai batas yang digunakan untuk menilai tingkat realibilitas yang dapat
diterima adalah 0.70, walaupun nilai tersebut bukan nilai yang mati. Nilai
dibawah 0.70 pun masih dapat diterima. Dari 4 variabel bentukan yang diuji
semuanya nmiempunyai nilai di atas 0.7. Keseluruhan perhitungan uji reliabilitas
dalam penefitian ini mendapat konfirmasi bahwa pengukuran pada penclitian ini

dapat diterima.

Persariaan ‘dj‘gnce Extract Computation

(= Stdloading ?)

CR=

(= Stdloading 2} +3Fj
Variance Extract
Kepuasan = (0,700 +(0,72)* + (0,81)* = 1,6645
Kualitas = (0,88)*+(0,77) + (0,73)*+ (0,94 + (0,84 = 1,9002
Kesetiaan = (0,78)* +(0,74)* + (0,82) = 1,8284

Minat Beli = (0,837 +(0,81)* + (0,65 = 1,7675
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Variance Extract Data
2
Kepuasan B @ 6(61;656)35:0 52 = 0762
2
Kualitas | - (900 = 071
(1,9002) +0,70
2
Kesetiaan _ = (1’82284) = (,753
(1,8284)" + 0,60
b
Minat Beli = (1’7635) = 0,773
(1,7675) +0,52

Perhitungan Variance Extract dapat dilihat pada variance extract
computation, nilai variance extract yang disarankan harus lebih dari 0.5. Hasil

yang diperoleh menunjukkan semua variabel bentukan mempunyai nilai > 0.5.

422 Uji Outliers

Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang
terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam
bentuk nilai ekstrim, Baik untuk sebuah variabel tunggal ataupun variabel-variabel
kombinasi (Hair, et al., 1995). Adapun outliers dapat dievaluasi dengan dua cara
yaitu analisis terhadap univariate outliers dan analisis terhadap multivariate
outliers (Hair, et al., 1995). Deteksi terhadap adanya univariate outliers dapat
dilakukan dengan menentukan nilai ambang batas yang akan dikategorikan
sebagai outliers dengan cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam standard
score atau yang biasa disebut z-score, yang memiliki nilai rata-rata nol dengan

standard deviasi sebesar satu (Hair et al., 1995) Pengujian univariate outhiers ni
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dilakukan perkonstruk variabel dengan Program SPSS 10.00, dimana hasilnya

dapat dilihat pada tabel berikut.
Tabel 4.3
Uji Ouliers
Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore: X1 100 | -2.64790 .70387 | 2.20E-16 1.0000000
Zscore: X2 100 -2.22721 .92946 -4 6E-16 1.0000000
Zscore: X3 100 | -1.48512 1.47853 | 3.40E-16 . 1.0000000
Zscore: X4 100 | -2.78269 71510 | -7.3E-16 1.0000000
Zscore: X5 100 | -1.23262 69364 | -B.8E-16 1.0000000
Zscore: X6 100 | -2.61434 77601 | -7.9E-16 1.0000000
Zscore: X7 100 | -2.82115 .94038 -1.1E-15 1.0000000
Zscore: X8 100 | -1.09563 97162 -1.9E-15 1.0000000
Zscore: X9 100 | -2.99573 1.01641 4.82E-16 1.0000000
Zscore: X10 100 | -2.10115 1.00331 -4.0E-16 1.0000000
Zscore: X11 100 | -2.39027 95017 | 8.06E-186 1.0000000
Zscore: X12 100 | -2.99972 78674 -1.1E-15 1.0000000
Zscore: X13 100 | -2.83061 76762 -7.6E-16 1.0000000
Zscore: Xi4 100 | -2.79793 .87166 | -1.2E-16 1.0000000
Valid N (listwise) 100

Sumber : Output SPSS, 2003

Berdasarkan hasil komputasi uji outliers dapat diketahui bahwa tidak ada
nilai z-score yang lebih besar dari + 3,0. Jadi tidak ada univariate outliers dalam

data yang dianalisis ini.

4.2.3 Normalitas Data

Pengujian normalitas pada masing-masing variabel merupakan langkah
yang penting pada setiap analisis multivariat, khususnya bila diestimasi dengan
menggunakan Maximum Likelihood Estimation Technique dan Generalised Least
Square (Bacon, 1997). Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan crifical
ratio scbesar + 2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%), sehingga dapat

disimpulkan bahwa tidak ada bukti kalau distribusi data yang digunakan dalam
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penelitian ini tidak normal. Uji normalitas data untuk setiap indikator terbukti

normal. Normalitas data dalam penelitian ini disajikan dalam tabel berikut :

Tabel 4.4
Normalitas Data

min max skew c.x kurtosis Cc.T
%8 1.000 10.000 -0.765 -2.123 =-0.241 -0.492
X7 1.000 10.000 -1.081 -2.413 0.805 1.643
X4 1.000 10.000 -1.448 ~1.910 1.321 1.697
X5 1.000 10.000 ~1.588 -2.482 2.185 1.460
X6 1.000 10.000 -1.358 -1.544 0.989 2.019
¥X12 1.000 10.000 -1.530 =-1.245 1.905 1.889
X13 1.000 10.000 -1.461 -1.966 1.529 2.121
X14 1.000 10.000 -1.285 -0.246 1.581 2.226
X11 1.000 10.000 -0.988 -1.033 0.187 0.401
X10 1.000 10.000 =0.772 -1.151 0.098 0.201
X9 1.000 10.000 ~0.942 ~1.846 0.515 1.050
X3 1.000 10.000 -0.042 -0.173 -1.123 -2.292
X2 1.000 10.000 -0.801 =-1.269 -0.412 -0.840
X1 1.000 10.000 -1.282 -1.233 0.460 0.938
Multivariate 0.983 0.075

Sumber : Output AMOS, 2003

4.2.4 Analisis lfei'hadap Multicollinearity dan Singularity

Untuk melihat apakah terdapat. multicollinearity dan singularity dalam
sebuah kombindsi vatiabel maka perlu memperhatikan determinan matriks
kovarian. Determinan yang benar-benar kecil mengindikasikan adaﬁya
multikolinearitas atau singularitas (Tabachnick & Fidell, 1998). Dari text output

yang dihasilkan oleh AMOS untuk data ini adalah sebagai berikut :

Determinant of sample covariance matrix = 5.6825e+007

Angka tersebut diatas sangat jauh dari nol dan karena itu dapat

disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas dan singularitas dalam data ini.




4.2.5 Pengujian terhadap Nilai Residual
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Pengujian terhadap nilai residual mengindetifikasikan bahwa secara

signifikan model yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilai

residual yang ditetapkan adalah 2.58, pada taraf signifikan 1% (Hair, et al.1995).

Sedangkan standard residual data penelitian ini yang diolah dengan menggunakan

program AMOS dapat dilihat pada tabel 4.5.

Tabel 4.5

Standardized Residual Covariances

Standardized Residual Covariances

-0.000
0.407
0.439
1.428

-0.460
0.176
0.485
1.121

-1.594

-0.646

-0.578
0.906

-0.000
-0.901
0.204
0.250
1.297
1.517
1.630
0.055
-1.312
0.023
0.709

~0.000
~0.674
~-1.435

1.091
-1.024
-0.255
-1.528

0.159

0.557
-1.085

0.000
0.552
-0.494
0.862
~0.152
-0.950
-2.032
-1.620
-0.710

0.000
-0.314
1.205
~1.148
-0.430
-0.325
-0.383
0.979

X8 X7

X8 -0.00C0

X7 -0.122 -0.000
X4 -0.790 -0.148
X5 0.746 -0.002
X6 -1.008 0.244
X1z 2.061 -1.149
X13 1.625 -1.557
X14 2.373 1.218
Xil -0.058 -0.897
X1l0 1.922 1.029
X9 1.079 -1.001
X3 -0.753 -0.132
X2 0.786 ¢.386
X1 0.713 -0.429

X1i4 X11

X14 0.000

X1l 0.676 0.000
X10 1.121 -1.174
X9 0.160 -1.3%91
X3 -0.305 -1.143
X2 C.497 ~0.081
X1 0.628 1.936

0.000
0.985
-1.036
-0.969
0.032

-0.000
-0.174
0.541
0.767

0.000
0.896
-0.162

0.000C
-0.253

-0.000

Sumber : Output AMOS, 2003

Berdasarkan hasil pengujian standardized residual covariance diatas yang

diperoleh dari komputasi, model terbukti tidak melebihi nilai cut of value yang
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ditentukan sebesar + 2,58 (Hair, et al., 1995). Oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa model yang dibangun tidak perlu untuk dimoifikasi kembali atau dengan

kata lain model yang dibangun dapat diterima.

4.2.6 Analisis Faktor Konfirmatory
4.2.6.1 A;lalisis Faktor Konfirmatori 1

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 1 meliputi dimensi
kepuasan pelanggah. Hasil dari analisis ini dapat dilihat pada gambar berikut :

Gambar 4.1
Hasil Analisis Faktor Konfimatory 1

© Lo
- =44.395
473 68 _¥-72  PROBABILITY = .765
TR
GFl = 951
/ AGFI= 938
CFl= 971

TLI= 967
RMSEA = .035

.83 77

" KEPUASAN
PELANGGAN

Tabel 4.6
Regression Weight
Regression Weights: ' Estimate S.E. C.R. Label
K2 L—mmm———m——m—— KEPUASAN PELANGGAN 1.532 0.520 2.950 par—1
Xl Lr—mmm e KEPUASAN PELANGGAN 1.000
X3 <———mmm—— KEPUASAN PELBNGGAN 0.930 0.267 3.482 par-2

Dari hasil analisis ini maka dapat kita lihat bahwa setiap indikator-
indikator dari dimensi kepuasan pelanggan memiliki nilai loading factor
(koefisien A) atau regression weight atau standardized estimate yang signifikan

dengan nilai Critical Ratio atau C.R. 2 2,00. Dengan demikian dari semua
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indikator secara signifikan merupakan dimensi dari faktor laten yang dibentuk

(Augusty Ferdinand, 2002). Sedangkan uji Goodnes of Fit dari model yang

dihasilkan dapat disarikan sebagai berikut: -

Tabel 4.7
Goodhness of Fit Index
GOODNESS HASIL
OF FIT CUIOFVWLUE ESTIMASI KETERANGAN
Chi-Square Kec"'a%a?:ags%t'sif =40 44,395 BAIK
Probability 2 0.05 0,765 BAIK
CMIN/DF <2.00 1,109 BAIK
AGFI ’ >0.90 0,951 BAIK
GFI =0.90 0,984 BAIK
CFl >0.95 0,971 BAIK
TLI >0.95 0,967 BAIK
RMSEA <0.08 0,035 BAIK

4.2.6.2 Analisis Faktor Konfirmatori 2

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 1 meliputi dimensi

kualitas layanan. Hasil dari analisis ini dapat dilihat pada gambar berikut :

Gambar 4.2
Hasil Analisis Faktor Konfimatory 2
gjﬁrggﬂME B8.414
KUALITAS - =8,
PROBABILITY = 694
CMIN/DF = 1.683

DF=5

GFl = 948

AGFI=.944

CFl=.954

gp TUI=.969
: -80 RMSEA = 059
X4
()
Tabel 4.8
Regression Weight

Regression Weights: Estimate 5.E. C.R. Label
X6 Cmmmm—mmmmm KUALITAS LAYANAN 1.000
X5 Cmmmmm e — e KUALITAS_LAYANAN 0.884 0.119 7.449 par-1
X4 Cmmmmmmmmmmm e KUALITAS LAYANAN 0.878 0.134 6.548 par-2
X7 Cmmmmmmmmmmm KUALITAS LAYANAN 1.183 0.135 8.737 par-3
X8 Cmmmmmm e KUALITAS_LAYANAN 0.360 0.118 3.058 par-4
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Dari hasil analisis ini maka dapat kita lihat bahwa setiap indikator-

indikator dari dimensi kualitas layanan memiliki nilai loading factor (koefisien 1)

atau regression weight atau standardized estimate yang signifikan dengan nilai

Critical Patio atau C.R. = 2,00. Dengan demikian dari semua indikator secara

signifikan merupakan dimensi dari faktor laten yang dibentuk (Augusty

Ferdinand, 2002). Sedangkan uji Goodnes of Fit dari model yang dihasilkan dapat

disarikan sebagai berikut:
Tabel 4.9
Goodness of Fit Index
GOODNESS HASIL
OF EIT CUT OF VALUE ESTIMASI KETERANGAN
. Kecil, ° dengan df = 5

Chi-Square adalah 12,83 8,414 BAIK
Probability =0.05 0,694 BAIK
CMIN/DF <2.00 1,683 BAIK
AGFl >0.90 0,948 BAIK
GFl >0.90 0,944 BAIK
CFl =0.95 0,954 BAIK
TL =0.95 0,869 BAIK
RMSEA <0.08 0,059 BAIK

4.2.6.3 Analisis Faktor Konfirmatori 3

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 1 meliputi dimensi

kesetiaan pelanggan. Hasil dari analisis ini dapat dilihat pada gambar berikut :

Gambar 4.3

Hasil Analisis Faktor Konfimatory 3

KESETIAAN
PELANGGAN

Uji Model ©
CHI-SQUARE = 21,691
PROBABILITY = .825
CMIN/DF = 1.446

D
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Tabel 4.10

Regression Weight
Regression Weights: Estimate 5.E. C.R. Label
X10 <==mmm————— KESETIAAN PELANGGAN 1.215 0.482 2.522 par-1
X9 ummmmm—————— KESETIAAN PELANGGAN 1.000
X1l gmmrm——————— KESETIAAN PELANGGAN 0.502 0.197 2.545 par-2

Dari hasil analisis ini maka dapat kita lihat bahwa setiap indikator-
indikator dari ciimensi kesetiaan pelanggan memiliki nilai loading facior
(koeﬁsien'?u) atau regression weight atau standardized estimate yang signifikan
dengan nilai Critical Ratio atau C.R. > 2,00. Dengan demikian dari semua
indik_ator secara signiﬁkan merupakan dimensi dari faktor laten yang dibentuk
(Augusty Ferdinand, 2002). Sedangkan uji Goodnes of Fit dari model yang

dihasilkan dapat disarikan sebagai berikut:

Tabel 4.11
Goodness of Fit Index
GOODNESS HASIL
e © CUT OF VALUE o KETERANGAN
___ _
Chi-Square Kec“'a?gja‘liaeﬁg?“;%f‘ 15 21,691 BAIK
Probability >0.05 0,079 BAIK
CMIN/DF <2.00 0,981 BAIK
AGFI >0.90 0,036 BAKK
GFi >0.90 0,028 BAIK
CFl >0.95 0975 BAIK
T >0.95 0,061 BAIK
RMSEA <0.08 0,062 BAIK

4.2.6.4 Analisis Faktor Konfirmatori 4
Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 4 meliputi dimensi

minat beli. Hasil dari analisis ini dapat dilihat pada gambar berikut :
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Gambar 4.4
Hasil Analisis Faktor Konfimatory 4

Uji Madel ©
CHI-SQUARE = 18.635
PROBABILITY = 079
CMIN/DF = .981

TLI =985
RMSEA = .031

Regression Weights:

X13 <——————-
X12 <—mmmm—-
X14 <————mmn

Tabel 4.12
Regression Weight
Estimate S.E. C.R. Label
~~~— MINAT BELI 2.107 0.526 4.004 par-1
-——- MINAT BELI 1.452 0.316 4.601 par-2
~—-— MINAT BELI 1.000

Dari hasil analisis ini maka dapat kita lihat bahwa setiap indikator-

indikator dari dimensi minat beli memiliki nilai loading factor (koefisien 1) atau

regression weight atau standardized estimate yang signifikan dengan nilai Critical

Ratio atan C.R. = 2,00. Dengan demikian dari semua indikator secara signifikan

merupakan dimensi dari faktor laten yang dibentuk (Augusty Ferdinand, 2002).

Sedangkan uji Goodnes of Fi dari model yang dihasilkan dapat disarikan sebagai

berikut:

ey
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Tabel 4.13
Goodness of Fit Index
GOODNESS HASIL
OF FIT CUI OF VALUE ESTIMASI KETERANGAN
; Kecil, ¥° dengan df = 19
Chi-Square aggialah %2‘ 85 18,365 BAIK
Probability >0.05 0,079 BAIK
CMIN/DF <2.00 0,981 BAIK
AGF| >0.90 0,966 BAIK
GFI >0.80 0,937 BAIK
CFl - ' >0.95 0,982 BAIK
T =095 0,985 BAIK
RMSEA <0.08 0,031 BAIK

4.2.6.5 Analisis Faktor Konfirmatori 5

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 5 meliputi semua

dimensi yang digunakan pada penelitian ini. Hasil dari analisis ini dapat dilihat

pada gambar berikut :

Gambar 4.5
Hasil Analisis Faktor Konfimatory 3

Uji Model :

73 CHI-SQUARE = 42,191
PROBABILITY = .855
CMIN/DF = 594

DF =71

GFl = 941

AGFI = 916
CFl=.974

Tl = 966

RMSEA = .056

KEPUASAN
PELANGGAN _-

KESETIAAN
PELANGGAN

.63

KUALITAS
MINAT BELI




Tabel 4.14
Regression Weight
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Regression Weights:

Estimate
KEPUASAN_ PELANGGAN 1.008 0.
KEPUASAN_PELANGGAN 1.000
KEPUASAN_PELANGGAN 0.601 0.
KUALITAS_LAYANAN 1.000
—————— MINAT BELI 1.988 0.
—————— MINAT BELI 1.310 0.
—————— MINAT BELI 1.000
KESETIAAN PELANGGAN 1.036 0.
KESETIAAN PELANGGAN 1.000
KESETIAAN PELANGGAN 1.561 0
KUALITAS_LAYANAN 0.914 0
KUALITAS_LAYANAN 0.907 0
KUALITAS_LAYANAN 1.164 0
KUALITAS_LAYANAN 0.384 0

182

348
271

246

.329
.122
.137
.134
.120

3.295 par-2

5.717 par-3
4.826 par-4

19

.206 par-5

.749 par-6
.496 par-7
.601 par-38
.714 par-9
.204 par-10

Woon -1 e

Dari hasil analisis ini maka dapat kita lihat bahwa setiap indikator-

indikator dari semua dimensi memiliki nilai loading factor (koefisien 1) atau

regression weight atau standardized estimate yang signifikan dengan nilai Critical

Ratio atau C.R. = 2,00. Dengan demikian dari semua indikator secara signifikan

merupakan dimensi dari faktor laten yang dibentuk (Augusty Ferdinand, 2002).

Sedangkan uji Goodnes of Fit dari model yang dihasilkan dapat disarikan sebagai

berikut:
Tabel 4.15
Goodness of Fit Index
GOODNESS HASIL
OF FIT CUT OF VALUE ESTIMASI KETERANGAN
. Kecll, ¥° dengan df = 71

Chi-Square adalah 96,19 42,191 BAIK
Probability > 0.05 0,855 BAIK
CMIN/DF <2.00 0,554 BAIK
AGFI > 0.80 0,941 BAIK
GFl =0.90 0,916 BAIK
CFI >0.95 0,974 BAIK
TLI =0.95 0,966 BAIK
RMSEA <0.08 0,056 BAIK
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Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konfirmatory, maka

masing-masing indikator dianalisis dengan full model SEM. Hasil pengolahan full

model SEM dapat dilihat pada gambar berikut.

Gambar 4.6

F ull Model dengan Structural Equation Model

.~ KEPUASAN
PELANGGAN

.54

KUALITAS
LAYANAN

Uji Model :

CHI-SQUARE = 48.828
PROBABILITY = .845

CMIN/DF = 666

TLI=

Tabel 4.16

Regression Weight Structural Equation Model

Regression Weights:

KESETIARN PELANG <- KUALITAS_ PELAYAN
KESETIAABN PELANG <- KEPUASAN_ " PELANGG

MINAY BELI <—--- KESETIAAN_PELANGGAN
X1 <mmmmmm e KEPUASAN PELANGGAN
X2 Cmmmm—mm——mm—— KEPUASAN PELANGGAN
X3 <mmmmmmmmmmm e KEPUASAN PELANGGAN
X9 Lmmrmmmmmmmm KESETIAAN PELANGGAN
X10 C-=——m——=——= KESETIAAN PELANGGAN
X1l Krm——mmmm———m KESETIAAN PELANGGAN
X14 <m=mmmmmmmm e MINAT BELI
X13 <m——mmmmm e MINAT BELI
K12 Cmmmmmm e ——— MINAT BELI
K6 Lmmmmmmmm e KUALITAS_PELAYANAN
X5 Lmmmmmmmm e KUALITAS PELAYANAN
X4 K—mmmmm—m— KUALITAS PELAYANAN
X7 Lmmmmmmmmmmm—e KUALITAS PELAYANAN

X8 —————mm—————= KUALITAS_PELAYANAN

Estimate

0.123
0.466
0.654
1.000
1.093
0.665
1.000
1.055
0.915
1.000
1.632
1.207
1.000
0.913
0.907
1.161
0.389
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Dari Tabel 4.16 jika dilakukan pengamatan terhadap ‘nilai CR. yang
identik dengan uji t dalam regresi memiliki nilai > 2, hal ini mengandung makna
bahwa sernua variabel secara signifikan merupakan dimensi dari faktor laten yang
dibentuk sehingga masing-masing hipotesis mengenai hubungan kausalitas yang

disajikan pada model tersebut dapat diterima.

4.2.8 Evaluasi atas Kriteria Goodness of Fit Index
Berdasarkan perhitungan dengan program AMOS untuk model SEM ini,

dihasilkan indeks-indeks goodness of fit sebagai berikut:

Tabel 4.17
Goodness of Fit Index
| GO CUT OF VALUE HASIL ESTIMASI | KETERANGAN
: 2 n
Chi-Square < xdfp:gg c;(—ja(l)é??g%?ggan 48,652 BAIK
Probability >0.05 0,845 BAIK
CMIN/DF <2.00 0,666 BAIK
AGFI 2090 0,922 BAIK
GF >0.90 0,037 BAIK
GFl >0.95 0,971 BAIK
TU > 0.95 0,964 BAIK
RMSEA ' <0.08 0,056 BAIK

Sumber : Outpiit AMOS, 2003

Structure equation model yang digunakan, menunjukkan probalitas
sebesar 0,845. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesa nol yang menyatakan bahwa
tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel dan matriks kovarians
populasi yang diestimasi tidak dapat ditolak. Indeks lainnya ternyata
menunjukkan pula tingkat penerimaan yang cukup baik. Dengan demikian

Structure Equation Model pada pengukuran model diatas menunjukkan bahwa
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model diatas dapat diterima. Dari hasil data diatas dapat disimpulkan bahwa

model cukup baik untuk diterima menjadi pengukur dimensi-dimensi faktor serta

hubungan kausalitas.

4.3

4.3.1

Pengujian Hipotesis
Hipotesis 1

H1l: Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi

kesetiaan pelanggan.

Berdasarkan parameter estimasi antara variabel kepuasan pelanggan -

dengan variabel kesetiaan pelanggan menunjukkan hasil yang signifikan
dengan nilai C.R. sebesar 2,758 atau C.R. > 2 dengan taraf signifikansi
5%. Hal ini menunjukkan béhwa adanya peningkatan kepuasan pelanggan
akan memberikan pengaruh pada peningkatan kesetiaan pelanggan.

Kondisi ini dapat dimaklumi mengingat setiap pelanggan puas terhadap

jasa yang diinginkan secara otomatis pelanggan yang'bersangkutan akan

selalu setia untuk menggunakan jasa yang dapat memberikan kepuasan.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan
bahwa semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi kesetiaan

pélanggan terbuktL
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Hipotesis 2
H2 : Semakin tinggi kualitas layanan maka semakin tinggi kesetiaan

pelanggan

Berdasarkan parameter estimasi antara variabel kualitas layanan
dengan variabel kesetiaan pelanggan menunjukkan hasil yang signifikan
dengan nilai C.R. sebesar 4,945 atau C.R. > 2 dengan taraf signifikansi
5%. Hal ini menunjukkan bahwa adanya peningkatan kualitas pelayanan
akan memberikan pengaruh pada peningkatan kesetiaan pelanggan.
Kondisi ini dapat dimakiumi mengingat setiap pelanggan yang menerima
kualitas pelayanan yang prima dari jasa yang diinginkan secara otomatis
pelanggan yang bersangkutan akan selalu setia untuk menggunakan jasa
yang dapat memberikan kualitas pelayanan yang baik. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa semakin
tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi kesetiaan pelanggan

terbukti.

Hipotésis 3

H3 : Semakin tinggi kesetiaan pelanggan maka semakin tinggi minat
beli

Berdasarkan parameter estimasi antara variabel kesetiaan pelanggan

dengan variabel minat beli menunjukkan hasil yang signifikan dengan

nilai C.R. sebesar 4,542 atau C.R. > 2 dengan taraf signifikansi 5%. Hal

ini menunjukkan bahwa adanya peningkatan kesetiaan pelanggan akan

memberikan pengaruh pada peningkatan minat beli. Kondisi i dapat
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dimaklumi mengingat setiap pelanggan yang setia pada jasa yang telah
didapatkan akan selalu melakukan pembelian ulang. Dengan demikian
maka minat beli pelanggan akan meningkat sehingga dapat memberikan
profit pada perusahaan. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis
yeng menyatakan bahwa semakin tinggi kesetiaan pelanggan maka
semakin tinggi minat beli terbukti.

Dari. pengujian terhadap hipotesis yang diajukan pada penelitian ini

maka hasil pengujian yang telah dilakukan dapat diperhatikan pada tabel

berikut.
Tabel 4.7
Hasil Pengijian Hipotesis Penelitian
. . Hasil

Hipotesis Penguian

H1: Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semdkin .

AN ; : Terbukti
tinggi kesetiaan pelanggan.

H2 : S.erna:kln t1.ngg1 kualitas layanan maka semakin Terbukti
tinggi kesetiaan pelanggan

H3: Semakm tinggi .keset1aan pelanggan maka semakin Terbukii

tinggi minat beli




BABV

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan pada

Bab sebelumnya maka dapat disimpulkan :

1. Adanya peningkatan kepuasan pelanggan akan memberikan pengaruh pada
peningkatan kesetiaan pelanggan. Kondisi ini dapat dimaklumi mengingat
setiap pelanggan puas terhadap jasa yang diinginkan secara otomatis
pelanggan yang bersangkutan akan selalu setia untuk menggunakan jasa yang
dapat memberikan kepuasan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
hipotesis yang menyatakan bahwa seﬁlaldn tinggi kepuasan pelanggan maka
semakin tinggi kesetiaan pelanggan dapat diterima.

2. Adanya peningkatan kualitas pelayanan akan memberikan pengaruh pada
peningkatan kesetiaan pelanggan. Kondisi ini dapat dimaklumi mengingat
setiap pelanggan yang menerima kualitas pelayanan yang prima dari jasa yang
diinginkan secara otomatis pelanggan yang bersangkutan akan selalu setia
untuk menggunakan jasa yang dapat memberikan kualitas pelayanan yang
baik. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan
bahwa semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi kesetiaan

pelanggan dapat diterima.
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3. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa kepuasan pelanggan lebih besar
pengaruhnya terhadap kesetiaan pelanggan bila dibandingkan dengan’
pengaruh kualitas layanan terhadap kesetiaan pelangan.

4. Adanya peningkatan kesetiaan pelanggan akan memberikan pengaruh pada
peningkatan minat beli. Kondisi ini dapat dimaklumi mengingat setiap
pelanggan yang setia pada jasa yang telah didapatkan akan selalu melakukan
pembelian ulang. Dengan demikian maka minat beli pelanggan akan
meningkat schingga dapat memberikan profit pada perusahaan. Oleh karena
itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa semakin

tinggi kesetiaan pelanggan maka semakin tinggi minat beli dapat diterima.

5.3. Implﬂ&asi Teoritis

Pengaruh kepuasan pelangaﬁ yang signifikan terhadap kesetiaan pelanggan
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sigit Setyosadono (2000). Hal ini
seperti yang diijngkap'karl oleh Anderson, Fornell dan Lechman (1994) dimana
apabila pelarggan puas terhadap barang atau pelayanan yang diberikan, maka
akan menimbuﬂ(an peningkatan kesetiaan pelanggan. Selain itu penelitian ini juga
sejalan dengan penelitian dari Bowen dan Chen (2001) yang menyatakan
kepuasan pelanggan berhubungan erat dengan kesetiaan pelanggan, dimana
pelanggan yang terpuaskan akan menjadi pelanggan yang loyal. Kemudian
pelanggan yang loyal tersebut akan menjadi “tenaga pemasaran yang dahsyat”
bagi perusahaan dengan memberikan rekomendasi dan informasi positif kepada

calon pelanggan lain.
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Adapun pengaruh kqalitas pelayanan yang signifikan terhadap kesetiaan
pelanggan sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Cronin dan Taylor
(1992). Dalam persaingan yang semakin ketat, usaha untuk memberikan kualitas
pelayanan yang tinggi dan menciptakan kepuasan pelanggan yang tinggi dirasakan
sangat penting bagi para pengusaha, karena menurut Cronin & Taylor (1992);
Teas (1993), kualitas pelayanan yang tinggi serta kepuasan pelanggal\l yang tinggi
pada akhirnya akan menciptakan loyalitas pelanggan.

Sedangkan pengaruh kesetiaan pelanggan yang signifikan terhadap
minat beli sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lakshman Krisnamurthi,
Tridib Mazumdar dan S.P. Raj (1992). Dengan meningkatnya kesetiaan pelanggan
terhadap produk / layanan yang diberikan akan meningkatkan minat beli sehingga
membuat pelanggan kembali melakukan transaksi di masa yang akan datang.
Selain itu Reichheld and Sasser (1990) menyatakan bahwa meningkatnya
kepuasan konsumen akan menaikkan Loyalitas pelanggan kepada perusahaan
Meningkatnya loyalitas konsumen tersebut akan dikuti dengan melakokan
pembelian ulang dalam jumiah yang lebih besar. Sedangkan Fornell (1992)
menyatakan konsumen yang mendapatkan kepuasan dari jasa perusahaan akan
melakukan intensitas pembelian ulang yang lebih sering serta akan
memberitahukan pengalamannya kepada orang lain.

Eugene W. Anderson, Claes Fornell and Donald R. Lehmann (1994)

mengemukakan ada hubungan yang kuat antara customer satisfaction dengan

loyalitas pelanggan kepada perusahaan. Makin tinggi loyalitas konsumen mereka

akan makin kontinyu melakukan pembelian jasa dari perusahaan yang sama,
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semakin meningkat kepuasan pelanggan akan menaikkan nilai dari perusahaan

maupun keuntungan perusahaan dimasa yang akan datang.

53. Implikasi Manajerial

Diperlukannya upaya-upaya untuk selalu meningkatkan kepuasan
konsumen sebagai faktor yang lebih besar pengaruhnya daripada kualitas layanan
terhadap kesetiaan pelanggan dimana nantinya akan memberikan implikasi pada
minat beli. Adapun upaya yang dapat dilakukan adalah dengan lebih
memperhatikan indikator-indikator seperti :

1. Kepuasan terhadap informasi, langkah nyata yang ditempuh perusahaan
adalah dengan mensosialisasikan sebuah komunitas pengguna produk PT.
Sate]j;do yang telah dibentuk. Dimana di dalam komunitas tersebut diberikan
informasi-informasi mengenai perkembangan produk, fitur-fitur terbaru dan
kegiatan-kegiatan yang akan dilaksanakan oleh PT. Satelindo. Dengan cara
ini diharapkan pelanggan produk PT. Satelindo mendapatkan sebuah
kenyamanan di bidang informasi, melalui pemberian informasi-informasi
terkini mengenai produk-produk PT. Satelindo, sehingga tercipta kesetiaan
pelanggan.

2. Kepuasan atas petugas Customer Service, dengan menempatkan petugas-
petugas yang ramah dan memiliki kesigapan yang tinggi dalam melayani
komplain pelanggan. Langkah tersebut diharapkan mampu meredam setiap
efek negatif yang dihasilkan oleh komplain pelanggan, karena setiap komplain

ditanggapi dengan serius dan dalam tempo yang relatif singkat. Untuk




63

mener‘npuh langkah ini, perusahaan diharapkan memiliki sebuah pelatihan
khusus bagi petugas Customer Service agar dapat memenuhi kriteria seperti
yang diharapkén. Hasil dari langkah ini adalah kesetiaan pelanggan untuk
tetap menggunakan produk PT. Satelindo, karena setiap keluhan yang

diutarakan terselesaikan dengan baik.

3. Kepuasan atas pelayanan yang diterima sesuai dengan kenyataan, dengan
memberikan komitmen untuk selalu memperbaiki setiap masalah yang dialami
oleh produk-produk PT. Satelindo. Meskipun dilakukan secara bertahap
namun setiap tahap hendaknya memperlihatkan hasil yang dapat dirasakan
secara nyata oleh pengguna produk PT. Satelindo. Langkah ini memang tidak
dapat dilakukan secara instan nanun akan mendapatkan hasil yang paling baik
dalam memperoleh kesetiaan pelanggan, apabila mampu diterapkan dalam

manajemer perusabaan.

5.4. Keterbatsiii Penelitian

Keterbatasan peneclitian yang dihadapi dalam penelitian ini adalah
kesulitan dalam mendapatkan responden yang benar-benar akurat. Pada saat
pengumpulan data penelitian ini telah disebarkan sebanyak 120 kuesioner namun
hanya 100 kuesioner yang memenuhi syarat untuk diolah datanya. Beberapa
kuesioner yang dikembalikan kepada pencacah seringkali tidak lengkap. Hal
tersebut dimungkinkan karena beberapa hal, diantaranya keterbatasan waktu
responden untuk mengisi kuesioner yang sempit, bahkan adanya beberapa

pertanyaan yang periu mendapat penjelasan dari para pencacah.
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5.5. Agenda untuk Penclitian Yang akan Datang

Agenda untuk penelitian yvang akan datang berkenaan dengan obyek
penelitian; dimana pelu diadakan penelitian yang lebih difokuskan pada variabel
lain yang mungkin juga berpengaruh terhadap kesetiaan pelanggan dan minat beli
selain kepuasan konsumen dan kualitas layanan, diantaranya munculnya pesaing

baru atau adanya peluncuran jasa layanan baru dari pesaing.
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