[image: image4.png]



                                                                                                                                                                      JURNAL

STUDI MENGENAI BRAND LOYALTY DALAM MENINGKATKAN BRAND EQUITY

KARTU  PRABAYAR GSM PT. INDOSAT KOTA SEMARANG
Emy Yatul Hasanah, S.T *) 

Drs. H. Mudiantono, MSc **)
Drs. Harry Soesanto, MMR **)
Magister Manajemen Universitas Diponegoro
Jl. Erlangga Tengah 17, Semarang 50241

e-mail : emyyatul_hasanah@yahoo.co.id

Abstract

Mobile phone industry is experiencing rapid growth in the last two decades, both in the developed countries or developing. In any mobile phone has changed the map of the telecommunications industry drastically. Various brands appear and compete closely. This raises the question "How Brand Image, Service Quality, Perceived Value into the very important for companies to establish and Brand Loyalty in the end to the increase in the Brand Equity", as in the theory and various journals and also whether there are PT in the telecommunications industry. Indosat is a problem that you want to be inspected in this research. 

Model studies indicate the existence of 4 (four) hypothetical. -Hypothetical hypothetical example is the brand image have a positive influence on brand loyalty (hypothetical 1), service quality has a positive influence on brand loyalty (hypothetical 2), the perceived value of a positive brand loyalty (hypothetical 3), brand loyalty and positive effect on brand equity (hypothetical 4). 

Sampling technique in this research carried out by purposively sampling method. This was taken with a sampling technique based on the specific considerations, where the sample is selected with the requirements that have deemed essential features that are relevant to the research. The number of respondents as the sample is determined in this research is 130 GSM card customer PT. Indosat. The process of analysis of research carried out on data obtained from 130 respondents. Results of data analysis will be kausalitas explain the relationship between variables that are developed in this research model. The proposed model can be accepted after the assumptions have been met and that is normalitas standardized Residual Covariance <1.96. While the value Determinant of Covariance Matrixnya 102,358. 

Eksogen measurement model and endogen was tested by using analysis konfirmatori. Measurement model is further analyzed with Structural Equation Model (SEM) to test the model kausalitas relationship between the variables that affect and be affected by brand image, service quality, perceived value, brand loyalty and brand equity meet the Goodness of Fit chi square = 197437 ; probability = 0206; GFI = 0874; AGFI = 0840; cfi = 0995; TLI = 0994; RMSEA = 0026; CMIN / DF = 1085. Based on the results of data analysis can be concluded that the model can be accepted.
Keywords: Brand Image, Service Quality, Perceived Value, Brand Loyalty and Brand Equity     
PENDAHULUAN
Kondisi persaingan usaha saat ini semakin ketat, setiap perusahaan harus mampu bertahan hidup, bahkan harus dapat terus berkembang. Salah satu hal penting yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh setiap perusahaan adalah mempertahankan pelanggan yang telah ada, terus menggarap pelanggan-pelanggan potensial baru agar jangan sampai pelanggan meninggalkan perusahaan menjadi pelanggan perusahaan lain. 
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Dengan kata lain perusahaan harus mampu mempertahankan (brand loyalty) loyalitas merek. Loyalitas terhadap merek produk merupakan konsep yang sangat penting khususnya pada kondisi tingkat persaingan yang sangat ketat dengan pertumbuhan yang rendah. Di samping itu, upaya mempertahankan loyalitas merek ini merupakan upaya strategis yang lebih efektif dibandingkan dengan upaya menarik pelanggan baru (Gede Riana, 2008).

Persoalan merek menjadi salah satu persoalan yang harus dipantau secara terus menerus oleh setiap perusahaan. Merek-merek yang kuat, teruji, dan bernilai tinggi terbukti tidak hanya sukses mengalahkan hitungan-hitungan rasional, tetapi juga canggih mengolah sisi-sisi emosional konsumen. Merek bisa memiliki nilai tinggi karena ada brand building activity yang bukan sekadar berdasarkan komunikasi, tetapi merupakan segala macam usaha lain untuk memperkuat merek tersebut (Gede Riana, 2008).

Merek adalah kekayaan hakiki sebuah sebuah industri/perusahaan. Apapun dilakukan orang untuk membangun ekuitas atas merek, yang kemudian lebih dikenal sebagai ‘Brand Equity’. Nilai sebuah perusahaan tidaklah terletak pada jumlah asset-asetnya semata, seperti gedung perkantoran, pabrik, mesin-mesin produksi dan inventaris lainnya, namun termasuk kedalamnya nilai dari ekuitas dari merek tersebut (Refrinal, 2008). 

Setiap perusahaan dalam menjalankan aktivitas bisnis atau kegiatan usahanya, umumnya mempunyai visi untuk menjadi perusahaan yang terbaik atau terkenal. Hal ini dituangkan dalam perumusan apa yang menjadi tujuan dan sasaran perusahaan tersebut. Dalam hal ini maka yang pertama-tama harus diperhatikan perusahaan adalah orientasi pelanggan atau customer, yaitu apa yang harus dipuaskan perusahaan bagi pelanggannya. Dengan penekanan perhatian perusahaan pada pelanggan, maka tentunya yang harus dipuaskan perusahaan tersebut adalah kebutuhan dan keinginan pelanggan atau customer needs
 and wants
 (Sofjan Assauri, 2003).



Dengan demikian nampak peran penting merek baik dalam hal brand image (citra merek), service quality (kualitas pelayanan) dan perceived value (nilai yang diterima) dalam membangun sebuah loyalitas merek. Brand Loyalty (loyalitas merek) pada akhirnya akan membentuk brand equity (ekuitas merek). Dimana konsumen kerap kali memberi produk lebih didasarkan pada mereknya baru kemudian kualitas yang ditawarkan oleh produk ataupun jasa (Aaker, 1996) 


Berdasarkan Call Center Service Excellence Index 2008, survey yang dilakukan oleh CARRE ( Center for Customer Satisfaction and Loyalty) menempatkan Contact Center Indosat sebagai peringkat pertama dalam kategori pelayanan dan kepuasan atas layanan industri telekomunikasi  mengalahkan Caroline Telkomsel (call center Telkomsel) yang dalam hal market share melampaui Indosat
 (Marketing, 2008). 
Tabel 1. Call Center Service Excellence Index 2008

	No
	MERK 
	CCSE
	Loyalty Index

	
	
	Access (%)
	System & Procedure (%)
	People (%)
	

	1
	Contact Center Indosat
	83.833
	90.333
	81.517
	84.625

	2
	Caroline Telkomsel
	77.833
	89.680
	81.733
	83.337

	3
	Customer Service XL
	55.083
	88.533
	77.933
	76.543

	4
	Mobile 8 Customer Care
	69.917
	77.345
	73.767
	74.070

	5
	Custumer Care Esia
	49.500
	77.761
	70.367
	68.412

	6
	Telkom 147
	81.000
	75.367
	58.683
	68.152

	Industri
	69.528
	83.170
	74.000
	75.857


        Sumber : Carre (Center for Customer Satisfaction & Loyalty),  No. 03/VIII/MARET/2008

Sedangkan dalam perceived value  dan loyalitas pelanggan, PT. Indosat masih berada dibawah pesaing utamanya PT. Telkomsel, Tbk
Tabel 2 Indonesian Customer Satisfaction Award Index 2004 

	No
	MERK 
	QSS

	VSS

	PBS

	TSS

	MS (%)

	1
	Simpati
	4,378
	4,004
	4,372
	4,254
	45,3 %

	2
	Mentari
	4,101
	3,855
	4,092
	4,018
	31,6 %

	3
	Pro XL
	3,918
	3,992
	3,942
	3,950
	10,1 %

	4
	IM3 Smart
	3,794
	3,818
	3,808
	3,807
	4,9 %


Sumber : SWAsembada FRONTIER dalam SWA No. 20/XX/30 Sept 2004
Gambar 1.  Market Share Pengguna Operator Seluler
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         Sumber :www.pitusiji.com

Paparan diatas menyatakan pentingnya faktor brand loyalty untuk membentuk brand equity terutama pada industri yang menuntut perbaikan dan kualitas yang sempurna sehingga brand akan menjadi asset yang dipertaruhkan. Studi ini meneliti pengaruh brand image, service quality , perceived value terhadap brand loyalty dalam membentuk brand equity dengan mengambil studi pelanggan PT. Indosat berdasrkan data bahwa Indosat adalah salah satu perusahaan telekomunikasi terbesar dengan pesaing utama PT. Telkomsel. 

Industri telepon seluler mengalami perkembangan yang pesat dalam dua dekade terakhir ini
, baik di negara maju ataupun sedang berkembang. Di Indonesia pun telepon seluler telah mengubah peta industri telekomunikasi secara radikal. Dimana telepon yang dulunya merupakan barang mewah, sehingga hanya kelompok tertentu yang bisa menikmatinya, sekarang dengan mudah mendapatkannya dengan harga terjangkau baik dalam sarana telekomunikasi fixedline wireline ataupun fixedline wireless serta seluler. Semua lapisan masyarakat memiliki akses untuk dapat menggunakan sarana telekomunikasi untuk berbagai keperluan, baik untuk urusan bisnis, keluarga, ataupun keperluan lainnya. Demikian juga semua lapisan masyarakat dari lapisan elit sampai masyarakat kelas bawah dari kota besar ataupun pelosok-pelosok di seluruh Indonesia dapat mengakses sarana telekomunikasi yang ada. 
Berdasarkan  area geografis, mayoritas pelanggan terbesar  masih terkonsentrasi di Pulau Jawa 65% (www.pitusiji.com). Menurut laporan The International Telecomunication Union (ITU), sambungan telepon dunia meningkat empat kali lipat jika dibandingkan satu dekade lalu. Jumlahnya kini menembus angka 4 miliar sambungan. Alasan yang mendasari lonjakan tersebut disinyalir akibat pesatnya penjualan ponsel di negara-negara berkembang. (http://telkom.info/2008/01/31/ sambungan-telepon-dunia). 

Kota Semarang merupakan sebagai ibukota Propinsi Jawa Tengah memiliki proporsi yang besar dalam jumlah pelanggan telepon selular. Selain itu Semarang dijadikan sebagai satu dari beberapa  kota besar di Indonesia sebagai lokasi ujicoba produk/layanan perusahaan telekomunikasi baru (Kompas, 2008). 

Perumusan Masalah


Industri telepon seluler mengalami perkembangan yang pesat dalam dua dekade terakhir ini, baik di negara maju ataupun sedang berkembang. Di Indonesia pun telepon seluler telah mengubah peta industri telekomunikasi secara radikal. Berbagai merek muncul dan bersaing secara ketat. Perusahaan telekomunikasi saling bersaing untuk memperebutkan pelanggan. Pelanggan lebih memilih merek yang menurut mereka memberikan banyak keuntungan dan fasilitas. Pilihan mereka yang diikuti sikap loyal terhadap merek merupakan tujuan yang diharapkan perusahaan hingga pada akhirnya meningkatkan ekuitas merek. Loyalitas terhadap merek sangat ditentukan oleh  brand image, service quality, perceived value.  Hal ini menimbulkan pertanyaan “Bagaimana Brand Image, Service Quality, Perceived Value menjadi hal yang sangat penting bagi perusahaan untuk membentuk Brand Loyalty dan pada akhirnya menuju pada peningkatan Brand Equity?”, seperti dalam berbagai teori  dan jurnal yang ada dan apakah hal tersebut juga terdapat dalam industri telekomunikasi PT. Indosat merupakan masalah yang ingin diteliti dalam penelitian ini.


Berdasarkan perumusan masalah di atas, yang menjadi pertanyaan penelitian dalam penelitian ini adalah :

1. Bagaimana pengaruh brand image kartu prabayar GSM PT.Indosat terhadap brand loyalty kartu prabayar GSM PT.Indosat?
2. Bagaimana pengaruh service quality kartu prabayar GSM PT.Indosat terhadap brand loyalty kartu prabayar GSM PT.Indosat?
3. Bagaimana pengaruh perceived value kartu prabayar GSM PT.Indosat terhadap brand loyalty kartu prabayar GSM PT.Indosat?
4. Bagaimana pengaruh brand loyalty kartu prabayar GSM PT.Indosat terhadap brand equity kartu prabayar GSM PT.Indosat?
Tujuan Penelitian

 Berdasakan uraian diatas maka yang menjadi tujuan dari penelitian ini adalah :

1. menganalisis pengaruh brand image kartu prabayar GSM PT.Indosat terhadap brand loyalty kartu prabayar GSM PT.Indosat

2. menganalisis pengaruh service quality kartu prabayar GSM PT.Indosat terhadap brand royalty kartu prabayar GSM PT.Indosat

3. menganalisis pengaruh perceived value kartu prabayar GSM PT.Indosat terhadap brand loyalty kartu prabayar GSM PT.Indosat

4. menganalisis pengaruh brand loyalty kartu prabayar GSM PT.Indosat terhadap brand equity kartu prabayar GSM PT.Indosat

TELAAH PUSTAKA 

Brand atau merek menjadi hal dominan pada era globalisasi saat ini. Brand adalah salah satu faktor penting dalam kompetisi dan merupakan aset perusahaan yang bernilai. Merek atau brand adalah bagian dari consideration set yang mempengaruhi preferensi pelanggan dalam memilih merek dan melakukan keputusan pembelian. Brand juga sangat berpengaruh dalam menciptakan keunggulan bersaing melalui kapabilitasnya dibenak konsumen. Brand digunakan untuk memberikan diferensiasi produk dari pesaingnya. Dari brand inilah tercipta symbol atau atribut yang merupakan identitas dari merek itu sendiri dan bagi konsumennya. Menurut Peter dan Olson (1996) merek adalah sesuatu yang dibentuk dalam pikiran pelanggan dan mempunyai kekuatan membentuk kepercayaan pelanggan. 

Brand Loyalty (Loyalitas Merek)
Loyalitas merek (brand loyalty) merupakan suatu konsep yang sangat penting dalam strategi pemasaran. Keberadaan konsumen yang loyal pada merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Loyalitas dapat diartikan sebagai suatu komitmen yang mendalam untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasa yang menjadi preferensinya secara konsisten pada masa yang akan datang dengan cara membeli ulang merek yang sama meskipun ada pengaruh situasional dan usaha pemasaran yang dapat menimbulkan perilaku peralihan. Aaker (1996) mendefinisikan brand loyalty sebagai “A measure of the attachment that a costumer has a brand“. Loyalitas merek menunjukkan adanya suatu ikatan antara pelanggan dengan merek tertentu dan ini sering kali ditandai dengan adanya pembelian ulang dari pelanggan.
Brand Image (Citra Merek)

Brand image adalah persepsi rasional dan emosional terhadap suatu merek tertentu (Dobni and Zinkhan,1990). Brand image atau citra merek berasal dari keyakinan konsumen terhadap suatu brand tertentu secara fungsional dan simbolis. Menurut Park dan Sinivasan (1994) berpendapat bahwa untuk memahami brand image dengan baik harus memperhatikan keunikan karakteristik produk.

Service Quality
Pengertian service quality dapat dinyatakan sebagai perbandingan antara pelayanan yang diharapkan konsumen dengan pelayanan yang diterimanya (Parasuraman, Zeithaml, dan Berry, 1985). Pelanggan (customers) berbeda dengan konsumen (consumers). Seseorang dikatakan sebagai pelanggan jika orang tersebut mulai membiasakan diri untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Kebiasaan tersebut terbentuk melalui pembelian berulang dalam jangka waktu tertentu. Jika orang tersebut tidak melakukan pembelian berulang dalam jangka waktu tertentu maka ia dikatakan konsumen. 

Perceived Value
Perceived Value atau disebut dengan manfaat dari nilai produk yang dirasakan oleh konsumen. Parasuraman dan Grewal (2000) mendefinisikan perceived value sebagai konstruk dinamis yang terdiri dari empat jenis nilai :
1. acquisition value : manfaat yang diterima atas harga yang diberikan 

2. transaction value : kesenangan konsumen / kepuasan psikologis saat mendapat kesepakatan yang baik

3. in-use value : manfaat dari penggunaan produk

4. redemption value : manfaat sisa yang diterima pada saat tukar tambah atau akhir siklus hidup produk atau pemberhentian (jasa)
Model Penelitian
H.1 = brand image berpengaruh positif terhadap brand loyalty
H.2 = service quality berpengaruh positif terhadap brand loyalty
H.3 = perceived value berpengaruh positif terhadap brand loyalty
H.4 = brand loyalty berpengaruh positif terhadap brand equity
Sumber : Low and Lamb (2000), Kumar et. al., (2006) , Pappu et. al (2005), Voss dan Voss (2002), Christodoulides dan de Chernatony (2004), Ruchan Kayaman dan Huseyin Arasli (2007), Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor dan Osman Mohamad (2007),  Franz-Rudolf Esch; Tobias Langner, Bernd H. Schmitt dan Patrick Geus (2006), R. Bravo Gil, E. Fraj Andre´s and E. Martı´nez Salinas (2007)

Model Penelitian
Studi mengenai Brand Loyalty dalam Meningkatkan Brand Equity

Kartu  Prabayar GSM PT. INDOSAT Kota Semarang)
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Sumber: Data Penelitian, 2008

X1. Friendly : mudah dalam hal mempelajari fitur sebuah produk

X2. Useful : produk memiliki nilai guna
X3. Inovatif : produk me miliki inovasi dalam layanannya

X4. Accurate : pengukuran yang dimilikinya tepat

X5. Modern: modern, sesuai zaman

X6. Satisfactory : kepuasan yang dirasakan konsumen terhadap produk 

X7. Attractive : tawaran menarik dari produk

X8. Tangibles : bukti langsung mengenai produk ataupun layanan
X9. Reliability : kehandalan yakni kemampuan memberikan performa yang dijanjikan dengan segera memuaskan. 

X10. Responsiveness: daya tanggap  yaitu keinginan penjual untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan yang tanggap. 

X11. Assurance : jaminan mencakup pengetahuan ataupun kemampuan
X12. Empati:  meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebiasaan pelanggan.

X13. fair price : kesesuaian harga & kualitas

X14. brand reputation: reputasi merek yang selama ini ada dibenak pelanggan

X15. value for money: manfaat & nilai uang yang dibayar

X16. main choice (pilihan utama) adalah merek atau produk yang dibeli menjadi prioritas utama dalam keputusan membeli

X17. word of mouth adalah kemauan konsumen untuk menceritakan pengalaman terhadap merk produk yang dibeli 

X18. join program adalah bergabung dalam berbagai program
X19. brand association : asosiasi merk adalah segala kesan yang muncul di benak konsumen yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merk.
X20. brand trust dipandang kejujuran merek sebagai dasar dalam hubungan dengan konsumen dan kejujuran merupakan atribut terpenting yang dimiliki oleh merek adalah bergabung dalam berbagai program 

X21. brand awareness : kesadaran merekmenunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merk dari suatu produk atau jasa perusahaan
Pengambilan Sampel

Berdasarkan Hair et al (1995)  sampel minimal 130, maka penelitian ini mengambil sampel 130 dan dalam pelaksanaan dilapangan telah mengambil 130 sampel.


Metode pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah non probability sampling. Tidak menggunakan probability sampling karena tidak ada sampling frame yang lengkap. Jenis sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan berdasarkan pertimbangan tertentu, dimana sampel dipilih dengan syarat-syarat yang dipandang memiliki ciri-ciri esensial yang relevan dengan penelitian (Soeratno dan Arsyad L, 1999). Purposive sampling menunjukkan bahwa data informasi diambil dari target yang spesifik (Sekaran, 1992). Dengan demikian, dari populasi yang ada dipilih kelompok yang memenuhi syarat yakni menjadi pelanggan selama minimal 3 tahun dan aktif melakukan pengisian ulang yang selanjutnya mempunyai peluang untuk menjadi sampel. Maka sampel yang akan diambil berdasarkan suatu kriteria dan pertimbangan tertentu, yaitu 130 pengguna kartu GSM PT Indosat Kota Semarang karena karakteristik penduduk Kota Semarang sebagai salah satu kota besar mampu merepresentasikan populasi dalam penelitian ini. 

Hasil

Pengujian Hipotesis Penelitian

Tahap pengujian hipotesis ini adalah untuk menguji hipotesis penelitian diajukan pada Bab II. Pengujian hipotesis ini didasarkan atas pengolahan data penelitian dengan menggunakan analisis SEM, dengan cara menganalisis nilai regresi yang ditampilkan pada Tabel 4.17 (Regression Weights Analisis Struktural Equation Modeling). Pengujian hipotesis ini adalah dengan menganalisis nilai Critical Ratio (CR) dan nilai Probability (P) hasil olah data, dibandingkan dengan batasan statistik yang disyaratkan, yaitu diatas 1.96 untuk nilai CR dan dibawah 0.05 untuk nilai P. Apabila hasil olah data menunjukkan nilai yang memenuhi syarat tersebut, maka hipotesis penelitian yang diajukan dapat diterima. Secara rinci pengujian hipotesis penelitian akan dibahas secara bertahap sesuai dengan hipotesis yang telah diajukan. Pada penelitian ini diajukan empat hipotesis yang selanjutnya pembahasannya dilakukan dibagian berikut. 

Uji Hipotesis I

Hipotesis I pada penelitian ini adalah brand image berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Berdasarkan dari pengolahan data diketahui bahwa nilai CR pada hubungan antara brand image dengan brand loyalty adalah sebesar 2,507 nilai P sebesar 0,003. Kedua nilai ini menunjukkan nilai diatas 1.96 untuk CR dan dibawah 0,012 untuk nilai P, dengan demikian dapat dikatakan bahwa hipotesis I penelitian ini dapat diterima.

Uji Hipotesis II

Hipotesis II pada penelitian ini adalah service quality berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Berdasarkan hasil dari pengolahan data diketahui bahwa nilai CR antara variabel hubungan service quality dengan brand loyalty adalah sebesar 2,178 dengan nilai P sebesar 0,029. Kedua nilai ini memberikan informasi bahwa pengaruh variabel service quality terhadap brand loyalty dapat diterima, karena memenuhi syarat diatas 1.96 untuk CR dan dibawah 0.05 untuk nilai P, dengan demikian dapat dikatakan bahwa hipotesis II penelitian ini dapat diterima.

Uji Hipotesis III

Hipotesis III pada penelitian ini adalah perceived value  berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Berdasarkan hasil dari pengolahan data diketahui bahwa nilai CR hubungan antara perceived value  dengan brand loyalty adalah sebesar 2,862 dengan nilai P sebesar 0.004. Hasil dari kedua nilai ini memberikan informasi bahwa pengaruh variabel perceived value  terhadap brand loyalty dapat diterima, karena memenuhi syarat diatas 1,96 untuk CR dan dibawah 0.05 untuk nilai P, dengan demikian dapat dikatakan bahwa hipotesis III penelitian ini dapat diterima.

Uji Hipotesis IV

Hipotesis IV pada penelitian ini adalah brand loyalty berpengaruh positif terhadap brand equity. Berdasarkan hasil dari pengolahan data diketahui bahwa nilai CR hubungan antara brand loyalty dengan brand equity adalah sebesar 10,106 dengan nilai P sebesar 0.000 Hasil dari kedua nilai ini memberikan informasi bahwa pengaruh variabel brand loyalty terhadap brand equity dapat diterima, karena memenuhi syarat diatas 1,96 untuk CR dan dibawah 0.05 untuk nilai P, dengan demikian dapat dikatakan bahwa hipotesis IV penelitian ini dapat diterima.

Tabel 3. Kesimpulan Hipotesis

	
	Hipotesis
	Hasil Uji (Indeks CR dan P)

	H1
	Brand Image berpengaruh positif terhadap  Brand Loyalty. 
	Diterima (CR: 2,507 dan P: 0,012)

	H2
	Service Quality berpengaruh positif terhadap  Brand Loyalty.
	Diterima (CR: 2,178 dan P: 0,029)

	H3
	Perceived Value berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
	Diterima (CR: 2,862 dan P: 0,004)

	H4
	Brand Loyalty berpengaruh positif terhadap Brand Equity
	Diterima (CR: 10,106 dan P: 0,000)


      Sumber : data primer yang diolah, 2009

KESIMPULAN

Implikasi Manajerial

Penelitian ini memperoleh beberapa bukti empiris berdasarkan atas temuan penelitian. Hasil dari temuan penelitian dapat direkomendasikan beberapa implikasi kebijakan sesuai dengan prioritas yang dapat diberikan sebagai masukan bagi pihak manajemen. Berikut ini diuraikan beberapa saran alternatif yang bersifat strategis yaitu:
Tabel 4 Implikasi Manajerial 
	NO
	VAR
	INDIKATOR


	CUSTOMER

NEEDS & WANTS
	SARAN/ KEBIJAKAN
	JANGKA

WAKTU

	1
	B

R

A

N

D

I

M

A

G

E
	Friendly


	· Kemudahan yang didapat pelanggan antara lain sinyal yang kuat, proses pengisian pulsa yang mudah, serta kemudahan dalam mengirimkan sms.

· Kemudahan aplikasi Internet, GPRS, 3G serta download yang relatif cepat, namun beberapa aplikasi java setting tidak mendukung

· Simcard mudah dioperasikan serta kemudahan mendapatkan sinyal

· Kemudahan menukarkan bonus-bonus yang telah dikumpulkan untuk mengikuti kuis atau penukaran pulsa

· Terkadang layanan SMS mengalami pending dan mengganggu kemudahan berkomunikasi
	· PT.Indosat mengembangkan layanan yang mudah dipahami pelanggan

· PT.Indosat hendaknya terus mengembangkan dan memperluas jaringan hingga kepelosok nusantara agar pelanggan lebih mudah mengirim pesan/ melakukan panggilan

· Menggunakan media massa tidak hanya untuk memasang iklan program melainkan petunjuk mengenai cara mengikuti program secara jelas
	· Pendek
· Pendek

· Pendek


	2
	
	Useful


	· Kartu GSM berguna dalam memudahkan komunikasi serta mengetahui berbagai informasi melalui layanan internet
· Beberapa promo berguna untuk menyebarkan informasi secara cepat melalui bonus sms serta banyaknya pelanggan membuat tariff lebih hemat kesesama, sehingga sangat berguna untuk efiensi keuangan
	· PT.Indosat selalu melakukan maintenance terhadap kualitas jaringan dan perluasan coverage area agar komunikasi pelanggan semakin lancar
	· Pendek


	3
	
	Inovatif


	· Program yang paling inovatif antara lain im3 ce es- an yang membuat sms menjadi lebih murah dan meyenangkan

· Transfer pulsa yang dipelopori Indosat juga membuat komunikasi lancar walau tidak memiliki pulsa, karena bias dikombinasikan dengan layanan inovatif ‘telepon aku’

· Program paket SMS, Bonus Pulsa dan Poin Plus-Plus merupakan program inovatif yang sangat menarik pelanggan
	· PT Indosat hendaknya terus meningkatkan pengembangan teknologi dalam berkomunikasi dan memberikan reward terhadap bagian R&D perusahaan terhadap temuan-temuan IT
· Bekerja sama dengan perusahaan lain untuk melakukan riset 

· Program Indosat Innovation Competition hendaknya menampung berbagai temuan peserta dan diwujudkan sehingga diharapkan menambah varian teknologi 
	· Pendek
· Pendek

· Pendek


	4
	
	Accurate


	· Akurasi cek pulsa  dan pengisian ulang sangat baik serta cepat
· Layanan TA,IPA dan im3 Ce-eSan serta informasi ketika mudik cepat dan akurat
· Terkadang jika terjadi busy network, isi ulang mengalami keterlambatan
	· PT.Indosat selalu melakukan maintenance terhadap kualitas jaringan dan perluasan coverage area agar komunikasi dan informasi pelanggan semakin lancar

· Mempertahankan dan mengembangkan fitur layanan mudik yang terjaga keakurasiaanya
	· Pendek
· Pendek

	5
	
	Modern

	· Produk layanan indosat yang paling modern saat ini adalah 3,5G, im3Blog, i-menu serta im2

· Namun, tidak semua layanan dapat dinikmati oleh semua pelanggan, ada batasan-batasan tertentu seperti coverage area serta tipe telepon seluler
	· PT. Indosat selalu melakukan maintenance terhadap kualitas jaringan dan perluasan coverage area agar komunikasi, informasi dan aktivitas browsing dll pelanggan semakin lancar
	· Pendek 


	6
	
	Satisfactory


	· Kepuasan yang paling dirasakan oleh pelanggan adalah sms, telepon dan GPRS yang murah serta program Ce eSan serta bonus-bonus yang tidak terduga

· Jika jaringan sibuk terkadang sulit untuk mengakses internet, melakukan panggilan atau mengirim/menerima SMS
	· PT.Indosat selalu melakukan maintenance terhadap kualitas jaringan dan perluasan coverage area agar komunikasi,informasi dan aktivitas browsing dll pelanggan semakin lancar

· PT Indosat hendaknya terus meningkatkan pengembangan teknologi dalam berkomunikasi dan memberikan reward terhadap bagian R&D perusahaan terhadap temuan-temuan program
	· Pendek
· Pendek


	7
	
	Attractive


	· Tawaran yang paling menarik adalah dari program poin plus-plus terutama poin plus-plus dan hadiah mobil jaguar

· Tawaran lainnya yakni ketersedian nominal pulsa yang bervariatif serta kuis-kuis yang diadakan Indosat
	· PT Indosat hendaknya terus meningkatkan pengembangan teknologi dalam berkomunikasi dan memberikan reward terhadap bagian R&D perusahaan terhadap temuan-temuan program menarik
	· Pendek


	8
	S

E

R

V

I

C

E

Q

U

A

L

I

T

Y


	Tangibles


	· Bukti fisik yang paling dapat diperoleh yakni keawetan simcard serta penggantian simcard yang baik jika terjadi sesuatu

· Bukti lainnya yakni mudik bareng indosat yang benar-benar dapat dirasakan layanannya oleh pelanggan 
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kualitas simcard dan paketnya serta pelayanan penggantian kartu 

· Mempertahankan dan mengembangkan layanan mudik yang memuaskan pelanggan
	· Pendek
· Pendek


	9
	
	Reliability 


	· Simcard sangat handal, lebih dari 3 tahun tidak mengalami kerusakan apapun serta tidak mudak diblokir, tidak mudah tergores

· Sinyal juga dapat diandalkan bahkan dalam area pelosok sekalipun

· Terkadang SMS sulit dikirim
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kualitas simcard dan paketnya serta pelayanan penggantian kartu 

· PT.Indosat selalu melakukan maintenance terhadap kualitas jaringan dan perluasan coverage area agar komunikasi,informasi dan aktivitas browsing dll pelanggan semakin lancar
	· Pendek
· Pendek


	10
	
	Responsiveness 


	· Ketika mengalami trouble dan menghubungi layanan customer service memiliki daya tanggap yang tinggi

· Jika sedang sibuk terkadang operator kurang tanggap terhadap keluhan pelanggan.
	· Pengembangan dan peningkatan kualitas bagian pelayanan pelanggan melalui berbagai pelatihan dan outbond
	· Pendek

	11
	
	Assurance 


	· Jaminan kemudahan komunikasi dengan sinyal baik dan harga yang murah

· Jaminan nomor yang dimiliki, jika nomor hilang atau keblokir kita masih dapat meminta nomor yang sama dengan mendatangi galeri Indosat

· Saat in isms termurah masih dimiliki provider ini
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kualitas simcard dan paketnya serta pelayanan penggantian kartu 

· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan program-program dengan harga kompetitif
	· Pendek
· Pendek

	12
	
	 Empati


	· Ada ucapan selamat dari Indosat jika pelanggan berulang tahun yang menunjukkan rasa perhatian terhadap pelanggan

· Ada berbagai bonus menarik jika telah menggunakan Indosat
	· PT Indosat hendaknya terus meningkatkan perhatian terhadap pelanggan
	· Menengah



	13
	P

E

R

C

E

I

V

E

D

V

A

L

U

E
	Fair Price


	· Manfaat yang paling dirasakan oleh pelanggan adalah berkomunikasi dengan harga yang relative rendah dengan sinyal kuat

· Namun kadang harga gampang tersaingi produk lain, sehingga sudah tidak ada istilah ‘yang paling murah’, karena semua operator hampir sama tarifnya
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan program-program dengan harga kompetitif
	· Menengah



	14
	
	Product reputation


	Reputasi merek kartu prabayar GSM PT. Indosat tinggi dan baik, selalu memberikan fasilitas yang diinginkan oleh pelanggan serta sangat dikenal oleh masyarakat luas dari berbagai kalangan
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kinerja perusahaan dengan mempertahankan program yang disenangi oleh pelanggan
	· Menengah



	15
	
	Value for Money


	· Besarnya uang yang telah dikeluarkan oleh pelanggan cukup seimbang dengan fasilitas dan kemudahan yang didapatkan

· Komunikasi yang lancar dengan berbagai fitur cukup sesuai dengan tarif yang ditawarkan
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan program-program dengan harga kompetitif
	· Menengah



	16
	B

R

A

N

D

L

O

Y

A

L

T

Y
	Main Choice


	· Kartu GSM PT. Indosat menjadi prioritas utama karena berbagai layanan yang ditawarkan dengan harga yang kompetitif

· Selain itu, orang terdekat banyak yang menggunakan kartu GSM PT.Indosat menjadi pertimbangan tersendiri untuk terus menggunakan kartu ini sebagai pilihan utama dalam berkomunikasi

· Periode waktu penggunaan menyebabkan nomor Indosat telah diketahui orang terdekat sehingga tidak ingin beralih ke produk lain
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan program-program dengan harga kompetitif

· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kinerja perusahaan dengan mempertahankan program yang disenangi oleh pelanggan
	· Menengah

· Menengah



	17
	
	Word of Mouth


	· Kadang menceritakan berbagai kepuasan yang diperoleh kepada orang lain sebagai perwujudan senang ataupun membandingkan satu operator dengan operator lain.

· Masih sering dijumpai orang yang kurang puas dari berbagai pembicaraan karena kadang saat network busy sulit melakukan panggilan
	· PT.Indosat selalu melakukan maintenance terhadap kualitas jaringan dan perluasan coverage area agar komunikasi,informasi dan aktivitas browsing dll pelanggan semakin lancar

· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kinerja perusahaan dengan mempertahankan program yang disenangi oleh pelanggan
	· Menengah

· Menengah



	18
	
	Join Program


	· Pelanggan ingin begabung dengan berbagai program jika menguntungkan terutama dalam penghematan pulsa

· Program yang menarik dengan iming-iming hadiah yang menjanjikan masih jadi magnet tertentu dalam keputusan pelanggan untuk bergabung disalah satu program Indosat
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan program-program dengan harga kompetitif

· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kinerja perusahaan dengan mempertahankan program yang disenangi oleh pelanggan
	· Menengah

· Menengah



	19
	B

R

A

N

D

E

Q

U

I

T

Y
	Brand Awareness


	· Iklan yang menarik dengan versi cerita bersambung membuat pelanggan secara cepat memiliki kesadaran untuk mengenali dan mengingat kembali merek Indosat

· Kesan yang baik serta berbagai tawaran juga memudahkan pelanggan untuk mengenali Indosat
	· PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kinerja perusahaan dengan mempertahankan program yang disenangi oleh pelanggan

· PT Indosat hendaknya mengembangkan kreativitas dan pengembangan iklan-iklan yang menarik
	· Menengah

· Menengah



	20
	
	Brand Assosiation


	Kesan terhadap merek Indosat yakni produk dengan tariff yang murah dan sinyal kuat serta sering menjadi pilihan utama kaum muda
	· PT.Indosat selalu melakukan maintenance terhadap kualitas jaringan dan perluasan coverage area agar komunikasi,informasi dan aktivitas browsing dll pelanggan semakin lancar
	· Menengah



	21
	
	Brand Trust


	· Kebenaran dalam pengecekan pulsa dapat menjadi factor brand trust

· Namun, pelanggan sering kecewa karena terkadang iklan yang ditayangkan hanya menonjolkan sisi murahnya saja tanpa penjelasan syarat dan ketentuan yang harus dipenuhi untuk bergabung dalam program tersebut
	· PT. Indosat hendaknya transparan dalam memberikan informasi menyangkut tarif dan promo yang berlaku dalam tiap iklannya sehingga tidak ada pelanggan yang merasa ditipu
	· Menengah




  Sumber: dikembangkan untuk tesis ini, 2009.


Penentuan jangka waktu saran/ kebijakan implikasi manajerial dilakukan berdasarkan atas nilai loading, ada beberapa saran/kebijakan yang sama atas keinginan dan kebutuhan pelanggan, maka berikut ini disajikan tabel saran rencana aksi atas kebijakan manajerial diatas seperti berikut:
Tabel 5. Saran Rencana Aksi 

	NO
	SARAN/ KEBIJAKAN
	RENCANA AKSI

	1
	PT.Indosat mengembangkan layanan yang mudah dipahami pelanggan
	· Mempermudah akses pengecekan pulsa

· Akses pengecekan perolehan poin dan program lain menggunakan satu nomor panduan. Contoh : 7887 saja atau 6060

· Program tarif diperjelas contoh : mentari hebat, mentari sakti, im3 ce esan dll melalui media massa atau buletin khusus pelanggan Indosat

	2
	PT.Indosat hendaknya terus mengembangkan dan memperluas jaringan hingga kepelosok nusantara agar pelanggan lebih mudah mengirim pesan/ melakukan panggilan
	· Membangun pemancar didaerah pelosok yang merata diseluruh nusantara

	3
	Menggunakan media massa tidak hanya untuk memasang iklan program melainkan petunjuk mengenai cara mengikuti program secara jelas
	· Memasang iklan diberbagai media massa mengenai program PT. Indosat disertai aturan yang jelas mengenai syarat dan ketentuan

· Menghindari iklan yang menjebak

	4
	PT.Indosat selalu melakukan maintenance terhadap kualitas jaringan dan perluasan coverage area agar komunikasi pelanggan semakin lancar
	· Melakukan perawatan diseluruh  menara, pemancar dan jaringan PT. Indosat secara berkala

	5
	PT Indosat hendaknya terus meningkatkan pengembangan teknologi dalam berkomunikasi dan memberikan reward terhadap bagian R&D perusahaan terhadap temuan-temuan IT
	· Merekrut tenaga yang cerdas, inovatif, kreatif dan dinamis pada bidang riset dan teknologi 

· Menyelenggarakan berbagai perlobaan desain teknologi

· Melakukan kerjasama dengan perusahaan IT untuk mengembangkan layanan

	6
	Mempertahankan dan mengembangkan fitur layanan mudik yang terjaga keakurasiaanya
	· Merencanakan dan mempersiapkan program layanan mudik bareng beserta fitur layanan mudik lainnya yang lebih baik

· Memperluas area tujuan mudik bareng per pulau agar tidak terjadi ”peng-anaktirian” tujuan mudik

	7
	PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan kualitas simcard dan paketnya serta pelayanan penggantian kartu
	· Meningkatkan kualitas dan keakurasian penggantian kartu jika terjadi kerusakan

	8
	Pengembangan dan peningkatan kualitas bagian pelayanan pelanggan melalui berbagai pelatihan dan outbond
	· Memberikan pelatihan dan outbond kepada para pegawai Indosat

· Memberikan reward kepada pegawai dengan kinerja yang memuaskan pelanggan

· Mendatangkan trainer  dan motivator kepada para pegawai layanan pelanggan agar bekerja lebih baik

	9
	PT Indosat hendaknya terus menjaga dan meningkatkan program-program dengan harga kompetitif
	· Melakukan survei pasar mengenai program yang paling menarik pelanggan

· Mengadakan kompetisi proposal program 

	10
	PT Indosat hendaknya terus meningkatkan perhatian terhadap pelanggan
	· Memberikan ucapan selamat pada event penting pelanggan (contoh : ulang tahun) dan dapat memberikan hadiah sesuai alamat jika pelanggan telah menggunakan kartu Indosat lebih dari 5 tahun

	11
	PT Indosat hendaknya mengembangkan kreativitas dan pengembangan iklan-iklan yang menarik
	· Mengadakan kompetisi rancangan iklan kreativitas pelanggan

· Selalu memperbarui iklan yang ditayangkan

· Hindari iklan yang bersifat memojokkan operator lain, fokus pada kelebihan Indosat saja

	12


	PT. Indosat hendaknya transparan dalam memberikan informasi menyangkut tarif dan promo yang berlaku dalam tiap iklannya sehingga tidak ada pelanggan yang merasa ditipu
	· Mencantumkan berbagai syarat dan ketentuan yang mengikuti sebuah program

· Mengirim buletin bulanan/ triwulan kepada pelanggan setia Indosat mengenai apa yang baru dari PT. Indosat


Sumber: dikembangkan untuk tesis ini, 2009.

Berdasarkan tabel diatas dan nilai loading maka saran kebijakan brand image menjadi prioritas utama dan diharapkan rencana aksi  dapat dijalankan dalam waktu dekat. Setelah brand image menyusul kebijakan dari service quality dan perceived value.  Hal ini mengingat kebutuhan mendesak dari pelaksanaan program lebih pada peningkatan brand image  serta mengingat keterbatasan perusahaan dalam menerapkan seluruh rencana aksi.

Keterbatasan Penelitian

Dari hasil pembahasan tesis ini, dengan melihat latar belakang penelitian, justifikasi teori dan metode peneltian, maka dapat disampaikan beberapa keterbatasan penelitian dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Pada hasil uji kelayakan full model Structral Equation Model (SEM) ada beberapa kriteria goodness of fit yang marginal yakni AGFI yakni sebesar 0,840 dan GFI sebesar 0,874 . 

Agenda Penelitian Mendatang

Penelitian lanjutan dapat dilakukan dengan melihat keterbatasan-keterbatasan pada penelitian ini :

1.  Dalam pengujian analisis SEM masih terdapat uji kelayakan model yang marjinal, hal ini berarti masih ada variabel yang perlu diganti sehingga penulis menyarankan untuk manambahkan variabel-variabel laten yang lain seperti brand association. 
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� Customer needs adalah sesuatu yang dicari atau diharapkan oleh seseorang pelanggan dapat terpenuhi dengan mengkonsumsi suatu barang atau jasa tertentu. Perusahaan haruslah berupaya untuk dapat mengetahui apa yang harus dipuaskan perusahaan bagi pelanggannya. Dalam hal ini tentunya adalah customer needs, dan perusahaan harus dapat memuaskan tingkat minimal dari kebutuhan pelanggan tersebut. Sedangkan dengan customer wants terkait dengan harapan atas keinginan untuk dipenuhi, seperti mutu produk dan pelayanannya, fitur produk tersebut dan model atau desain produk itu (Sofjan Assauri, 2003).


� Customer wants terkait dengan harapan atas keinginan untuk dipenuhi, seperti mutu produk dan pelayanannya, fitur produk tersebut dan model atau desain produk itu (Sofjan Assauri, 2003).


� Menurut Wakil Direktur Utama Indosat, Kaizad  B. Heerjee, disaat kompetisi yang sangat ketat selama triwulan I 2007 dan hingga Semester I 2007, Indosat mengalami peningkatan jumlah pelanggan yang signifikan. Dibanding tahun kemarin, pelanggan Indosat bertambah 1,3 juta pelaanggan baru selama triwulan I 2007, atau selama semester I 2007, pelanggan Indosat bertambah 3,3 juta pelanggan sehingga secara keseluruhan mencapai 20 juta, meningkat sebesar 44 persen jika dibanding tahun kemarin (Ramli, 2008)


� Keterangan (Andi W Soehadi, 2004. Customer Satisfaction: Masihkah Relevan?):


� QSS= Quality Satisfaction Score (QSS) adalah skor kepuasan trhadap kualitas produk/layanan yang diterima yang diukur dengan menggunakan skala likert, 1= sangat tidak puas, 2= tidak puas, 3=biasa saja, 4=puas, 5=sangat puas


� VSS=Value Satisfaction Score (VSS) adalah skor kepuasan terhadap harga berdasarkaan kualitas yang diterima yang di ukur dengan menggunakan skala likert, 1= sangat tidak puas, 2= tidak puas, 3=biasa saja, 4=puas, 5=sangat puas


� PBS= Perceived Best Score (PBS) adalah persepsi terhadap merk yang secara keseluruhan paling baik, merk yang pernah digunakan dibandingkan dengan merk yang lain yangdiukur dengan menggunakan skala likert, 1= sangat tidak puas, 2= tidak puas, 3=biasa saja, 4=puas, 5=sangat puas


� TSS diperoleh dari score rata-rata terboboti dari QSS, VSS, PBS





� Perkembangan yang pesat pada industri telekomunikasi akhir-akhir ini terutama didorong oleh pekembangan yang pesat dari pasar seluler. Dimana sejak awal perkembangannya produk seluler berbeda dengan telepon tetap dengan jaringan kabel yang dimonopoli oleh PT Telkom. Sementara telepon seluler sejak awal sudah tidak ada hambatan masuk pasar bagi operator yang berminat dalam bisnis ini, sehingga persaingan antar operator dalam pasar ini cukup sengit. Bahkan akhir-akhir ini sudah menjurus pada perang harga. Dalam penjelasan berikut akan kita lihat betapa perkembangan pasar seluler yang pesat juga diikuti dengan persaingan yang semakin ketat antar operator, sehingga pelayanan yang ada di pasar juga semakin beragam dengan berbagai fitur yang semakin menarik, jangkauan yang semakin luas, dan harga yang semakin murah. Sehingga manfaat yang diterima oleh masyarakat dengan semakin berkembangnya pasar seluler dapat dirasakan oleh masyarakat umum
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