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Analisis kualitasjasa yang dikaitkan dengan kepuasan dan toyalitas konsumen
merupakan hagian penting dalam kajian pemasaran. Penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan kajian kualitas jasa tersebutyang berbasispada straiegi Customer Rela
tionship Management (CRM), sehingga dapat diperoleh pengetakuan efektifitasnya
terhadapkepuasan dan peningkatan loyalitaskonsumenpada kebijakan perusahaan.

Data diperoleh melalui angket, yang disebarkan secara con^venience sampling
kepada 96 konsumen pengguna produk XLdan sedang menerimaprosesjasa CRM di
Graha XL, Jalan Mangkubumi, Yogyakarta. Analisis data dilakukan dengan
menggunakan uji beda Wilcoxon dan Analisis Regresi. |

Hasil penelitian menunjukkan bahiva variabel demografi (gender) tidak
berpengaruh terhadap kualitas pelayanan, kepuasan dan loyalita^i konsumen. Secara
parsial, hanya variabel kualitas jasa saja yang berpengaruh positi/\terhadap kepuasan
dan loyalitas konsumen. Dapat diperoleh juga kesimpulan bahiva k^uasan konsumen
dapatmenjadi variabel antaradarikualitas jasadengan loyalitas k<^nsumen.

Kata Kunci: KualitasJasa, Kepuasan, Loyalitas, CRM

A. PENDAHULUAN

Dewasa ini, pembinaan hubungan konsumen melalui pemasaran lebih
difokuskan kepada mempertahankan dan memperbaiki hubungan dengan
konsumen yang ada daripada memfokuskan kepada pencarian konsumen baru.
FilosofI in!mengasumsikan kenyataan bahwa mempertahankan konsumen yang
sekarang memerlukan blaya yang jauh lebih murah jika diba idingkan dengan
biaya urituk menarik konsumen baru.

Upaya mempertahankan dan memperbaiki kuaiitas ja^a akan membuat
konsumen merasa iebih terpuaskan dan dapat menclptakan sikap loyalitas
konsumen. Jika perusahaan mampu secara konsisten menyampaikan nilai
yang diharapkan konsumen. maka mereka akan menerima nanfaatdan akan
terdcrong untuktetap mempertahankan hubungan dengan perusahaan {ioyaiitas).
Karena itu keglatan untuk memantau dan mengevaluasi
menyeluruh merupakan dasar yang penting bagi-upaya mempertahankan
huburigan dengan konsumen.

Saiah satu sistempendukung hubungan tersebutadalal
tabase konsumen yang didesain dengan baik. sehingga bisa menjadi fondasi
bag! strategi mempertahankan hubungan. Pada saat ini databas^ tersebut dikemas
daiam bentukCRM.

h tersedianya da-
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CRMadalah strategi memperoleh, mengkonsolidasidan menganalisis data
konsumen yang kemudian digunakan untuk berinteraksi kembali dengan
konsumen. CRM merupakan suatu fasilitas untuk mendapatkan pengetahuan
secara keseluruhan mengenai konsumen yang kemudian akan dapat
mempermudah perusahaan untuk memberikan pelayanan yang sesuai dengan
kebutuhan dan karakter konsumen. CRM dapat digunakan untuk melacak dan
mendapatkan data-data yang rinci mengenai ekonomi, demografi, lifestyle,
psikografi dan elemen interaktlf dari konsumen.

Dalam konsep CRM perusahaan menyediakan staf/karyawan dan sistem
informasi yang efektifdan efisiendalam membangun hubungan dengan konsumen.
Sebaliknya, perusahaan dapat menggunakan informasi-informasi yang didapat
dari konsumen untuk meningkatkan hubungannya dengan konsumen. Jika CRM
diimplementasikan dengan balk, maka akan dapat menclptakan high-quality
service yang berdampak kepada kepuasan dan sikap loyalitas konsumen.

PT EXCELCOMINDO PRATAMATbk. (XL) sebagai salah satu perusahaan
yang bergerak dalam bidang pelayanan jasa telekomunikasidi Indonesia, telah
mengembangkan strategi mempertahankan hubungan jangka panjang konsumen
dengan strategi CRM. Sedangkan metode yang digunakan XLadalah contact
management-call center. Pelayanan jasa in! merupakan bentuk penyedlaan
layanan informasi/data dan keluhan dari pelanggan yang berbasis kepada
kepuasan konsumen. Call center mempunyai motto "I care I do" yang
mengedepankan basis layanan 24 jam sehari dan 7 hari dalam seminggu, yang
bertujuan untuk meningkatkan nilai perusahaanmelalui penyampaian kualitas
jasa yang tinggi kepada konsumen. Dengan mengenai! konsumen, kemudian
melayani kebutuhan dan keinginan konsumen, maka akan tercipta kepuasan
konsumen yang pada akhirnya akan dapat mendptakan loyalitas.

B. KERANGKA TEORITIS PENELITIAN -

Dalam penelitian ini akan dijelaskan darivariabel-variabel yang digunakan
untuk membangun model konseptual penelitian, yaitu: (1) kualitas jasa, (2)

-kepuasan, (3) loyalitas, dan (4) demografi.

1. Kualitas Jasa.

Lovelock and Wirtz (2004) mendefiniskan jasa sebagai tindaXan atau
perbuatan yang'ditawarkan suatu pihak kepada pihak lain, yang dapat
menciptakan nilaidan memberikan manfaat kepada pelanggan pada waktu dan
tempat tertentu dengan menimbulkan perubahan keinginan atau kepentingan
penerimajasa.

Mencermati sifat jasa tersebut, maka penilaian atas kualitas jasa
cenderung mendasarkan pada pendekatan persepsi dari para yang pihak yang
terlibat dalam proses jasa atau komunikasi tentang jasa. Misalnya yang
dikemukakari oleh Parasuraman, Zei^mal and Berry (1985). Mereka menetapkan
limamodel gap pehgukuran kualitas jasa, yaitu berdasarkan perbedaan; (1)jasa
yang diharapkan konsumen dengan persepsi manajemen tentang harapan
konsumen, (2) persepsi manajemen tentang harapan konsumen dengan
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perwujudan persepsi menjadi spesifikasi kualltas jasa, (3) per
menjadi spesifikasi kualltas jasa dengan penyampaian jasa,
jasa dengan komunlkasi eksternal ke pelanggan, dan (5) jasa
konsumen dengan persepsi jasa yang diperoleh konsumen

Namun pengukuran dengan pendekatan/model gap ku
dipandang mempunyai kelemahan. Bebko{2001) menunjukk^n has!! penelltian
bahwa skor rata-rata antara harapan dan persepsi dari hampi|' 2000 pelanggan
dari lima perusahaan yang diteliti menghasilkan nilal negatif. Karena itu Bebko
(2001)menggunakan pengukuran kualltas jasa dengan cara mengungkap iangsung
hasil pengalaman pelanggan setelah mereka memperolehjasatertentu kedalam
pernyataan baikatau buruk. Cara yang samajuga telah dilak
lain, seperti Bloemer, Ruyte and Peeters (1998), Bei and Chiao
and I-Amiri (2003), serta Yu, Chang and Huang (2006).

Disamping itu, pada umumnya kualltas jasa dinilaideng
atribut atau indikator dari lima dimensi kualltas jasa, yaitu be
responsif, kepastian/jaminan dan empati (Bebko, 2001; Bei an
Tamlmiand Al-Amiri, 2003; serta Yu, Chang and Huang, 2006).

Berkaitan dengan keterkaitan antara kuaiitas jasa diengan kepuasan
pelanggan, Yu,Chang and Huang (2006) membuktikan bahwa kuaiitas jasa secara
tidak Iangsung berhubungan dengan loyalitas pelanggan melalui variabel antara
kepuasan. Voss, Parasuraman and Grewal (1998), KolodinskJ' atal. (2001) juga
membuktikan bahwa kuaiitas jasa berpengaruh secara iangsung terhadap

. kepuasan.
Menyimak penjelasan di atas, maka dalam penelitian ini kuaiitas jasa

akan diukur dengan menggunakan atribut atau indikator dari lima dimensi kuaiitas
jasa (berujud, keandalan, responsif, kepastian/jaminan dan empati) melalui
pernyataan Iangsung pelanggan setelah mereka mengalami dan menggunakan
jasa. Karena itu, hipotesis yang diajukan adalah:
Hoi : tidak adapengaruhpositif kuaiitas jasa yang diberik

tingkat kepuasan konsumen.
Hal : ada perrgaruh positif kuaiitas jasa yang diberikan Xlj. terhadap tingkat

kepuasan konsumen.

2. Kepuasan Konsumen.
Dalam teori pemasaran senantiasa ditekankan pentindnya manajemen/

organisasi untuk memperhatikan tingkat kepuasan pelangganr ya. Disney (1999)
menunjukkan pengalaman empiris tentang pentingnya pemahaman tentang
kepuasan pelanggan tersebut dengan mengungkapkan suatu pe nelitian diAmerika
bahwa hanya 4% pelanggan yang tidak puas melakukai protes kepada
perusahaan, dan yang 96% yang tidak puas rata-rata menceriterakan kepada
sembiian atau sepuluh orang lain tentang ketidakpuasan. nil itu memberikan
pelajaran besarnya potensi kerugian organisasi, jika men
kepuasan pelanggannya.

Metode pengukuran jasa.dan kepuasan.pelanggan pad
yaitu membandingkan harapan dan kinerja. Perbedaannya ;
beberapajasa dengan pelanggan perlu sekali nyata jika pelar
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padajasatersebut{Bei and Chiao, 2001). LebihjauhZeithamI, Bitnerand Gremler
(2006) menyatakan bahwa kualitas jasadan kepuasan pelanggan secarafunda
mental berbeda dalam hal sebab dan akibat. Kepuasan sebagal konsep yang
leblhluas, sedangkan kualitasjasa secara khusus berfokus pada dimensijasa,
sehingga persepsi kualitasjasa adalah bagian dari kepuasan.

Kepuasan bisa didasarkan pada peniiaian kinerja jasa yang diperoleh
pelanggan. Kepuasan keseluruhan dinyatakan sebagai evaluasi yang didasarkan
pada total pengalaman pembelian dan konsumsi barang/jasa pada masa lalu.
Kepuasan tersebut dapatdiukur secara langsung (Yu, Chang and Huang, 2006).
Sedangkan Chang and Yu (2005) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
sebagaievaluasi pelanggan setelahberperilaku membeli padatempatdanwaktu
tertentu serta melakukan peniiaian pada kinerja barang/jasa tertentu.

Pada pendekatan tersebut, tujuan utama peniiaian kepuasan adalahuntuk
menentukan sebanyak mungkin kepentingan pelanggan (Barsky and Labagh,
1992). Karena Itu indikator pengukuran kepuasan terdiri dari banyakfaktor, seperti
yang dilakukan Lawton, Weaver and Faulkner (1998), Yuksel and Rimington
(1998), Voss, Parasuramanand Grewal (1998), Meuter at al.(2000), serta Jun
at al. (2001). Bahkan bisadidasarkan padalima dimensi kualitas jasa (misalnya
Yu, Chang and Huang. 2006). Berkaitan dengan keterkaitan antara kepuasan
dengan loyalitas pelanggan, Bloemer, Ruyterand Peeters (1998), GrisafFe(2001)
serta Yu, Changand Huang (2006) membuktikan bahwa kepuasan berpengaruh
terhadap loyalitas.

Mencermati keterangan diatas, makadalampenelitian ini kepuasan akan
diukur dengan menggunakan athbut atau indikator dari lima dimensi kualitas
jasa (berujud, keandalan, responsif, kepastian/jaminan dan empati), Variabel
tersebut diperoleh melalui pernyataan langsung pelanggan setelah mereka
mengalami dan menggunakan jasa. Karena itu, hipotesis yangdiajukan adalah:
Ho2 : tidak ada pengaruh positif tingkat kepuasan konsumen terhadap

loyalitas mereka
Ha2 I ada pengaruh positif tingkatkepuasan konsumen terhadap loyalitas

mereka

Sedangkan untuk membedakan dengan tegas antara jawaban-Jawaban
pada dimensi kualitas jasa dan kepuasan konsumen, karena adanya kesamaan
indikator yang diukur antara keduanya, sekaligus untuk menetapkan
perkembangan peniiaian antara keduanya, maka diajukan hipotesis sebagai
berikut: . •

Ho3 : tidak ada perbedaan. peniiaian indikator pada dimensi kualitas jasa
dengan kepuasanVonsumen.

Ha3 : ada perbedaan peniiaian Indikator pada dimensi kualitasJasa dengan
kepuasan konsumen.

3. Loyalitas Konsumen.
Loyalitas bermanfaat untukdapat menciptakan peningkatan profit karena

meningkatnyapendapatan, menurunkan biayauntukmendapatkan pelanggan
dan menurunkan kepekaan harga (Gurauand Ranchhod, 2002)serta meningkat
kinerja manajemen dan keuangan (Anderson, Fornell and Lehmann, 1994).

Loyalitas konsumen merupakan perilaku yangberhubungan dengan produk/
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jasa, yang secara konseptual ditunjukkan dengan tetap loyal
pembelian kembali pada waktu yang akan datang dan member
kepada orang lain (Bei and Chiao, 2001; Hennig-Thurau, Lar

jntukmelakukan

kan rekomendasi

gerand Hansen,
2001), serta bersedia memberikan pujian saat di depan umurr (Yu, Chang, and
Huang, 2006). Huang and Lin (2005) menunjukkan loyalitas ugadapatdiukur
dengan proporsi pembelian, kemungkinan pembelian dan pembelian kembali,
rangkaian pembelian, komunikasi lesan, minat membeli dan kepekaan harga.
Sementara Lawton, Weaver and Faulkner (1998) mengukiir loyalitas dalam
penelitiannya dengan kecenderungan pembelian kembali, rekonjiendasi dan minat
untuk bisa terlibat pada jasa yang sama di waktu yang akan datang.

Sementara itu Lee, Lee and Feick (2001) menyatakan bahwa loyalitas
pelanggan secara operasional bisa berupa perilaku atau siks p sebagai loyalis
murni, minat untuk membeli kembali, keengganan berpindah kepada kemungkinan
adanya tawaran yang lebih baikdan kemauan untuk merekom^ndasikan kepada
orang lain.

Dalam studi yang lain loyalitas dinilai dengan minat untuk berperilaku
{behavioralIntentions = Bl). Baumann, Burton and Elliott (2C05) mengukur B1
dengan komunikasi lisan, rekomendasi, minat berperilaki^ jangka pendek

dan tidak akan

ka panjang (tidak
le, Crompton and
tif dan mengajak
ahaldan membeli

(ketidaksukaan adanya perusahaan, produk, merek lain
menghentikan mengkonsumsi), serta minat berperilaku jang
akan pindah ke perusahaan, produk atau merek lain). Tian-Cc
Wilson (2002) mengukur Bl dengan menceriterakan hal pos
kepada orang lain, menggunakan kembali, membayar lebih m
secara kontinyu.

• Menyimak penjelasan di atas, maka dalam penelitian
diukurdengan menggunakan atributatau indikaton
1. Konsumen hanya menggunakan produl< dari provider XL.
2. Konsumen melakukan peningkatan perribellan produk secara terus-menerus.
3. Konsumen merekomendasikan produk terhadap orang lain.

ini loyalitas akan

4.Demografi dan hubungan dengan Variabel lain.
Manajemen akan lebih mudah dalam meiayani para pi

kondisi pelanggan relatlfhomogin. Hal inibisa dilakukan dengan
kebijakan khusus yang berlaku untuk semua jenis pelangga'
tersebut hampir tidak mungkin bisa ditemui dalam lingkungan bisnis saat ini.
Ketatnya persaingan dan mudahnya pelanggan untuk mengaks^s informasi adalah
contoh yang dapat dijadikan alasan pentingnya organisasi
kepada pelanggan, melalui stud!tentang pemenuhan kebutuh;
harapan-harapan pelanggan yang lainsecara spesifik, kelompok demi kelompok,
berdasarkan kohsep segmentasi pasar.

Ada banyak pendekatan untuk melakukan segm'
berdasarkan faktor-faktordemografi, psikografis,perilaku, pengambilan keputusan
dan atau pola medianya. Maslng-masingfaktortersebutterdiri dari banyakdiskriptor
atau rincian,sehingga perlu dipilih yang dipandang relevan seba( laidasar penelitian
lebih lanjut (Lilien and Rahgaswami, 2003).

Studi empiris dilakukan Long at al.;(1999) membedakar tingkat kepuasan
pelanggan berdasarkan umur, gender dan tingkatan pendidikan. Ndhiovu and

slanggannya, jika
cara menerapkan

n. Namun kondisi

mendekatkan diri

an, keinginan dan

entasi, misalnya
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Senguder (2002)membedakan persepsi kualitas jasa dengan gender pelanggan.
Sedangkan Calik and Balta (2006) menghubungkan nilai kepuasan dan loyalitas
dengan umur, pendapatan, gender, pekerjaan dan tingkat pendidikan.

Berkaitan dengan penjelasan di atas, maka dalam penelitian ini stud)
pembedaan tingkatan kualitas jasa, kepuasan dan loyalitas konsumen didasarkan
pada kemudahan dalam melihat penampllanfisik dan kepentingan pelanggan,
yaltu menurut gender (pria atauwanlta), sehingga hipotesis yangdiajukan adalah:
Ho4 : Ada pengaruh gender terhadap penilaian kualitasjasa, kepuasan

atau loyalitas konsumen
Ha4 Ada pengaruhgender terhadap penilaian kualitas jasa, kepuasan

atau loyalitas konsumen.

Berdasarkan pada penjelasan antara variabei-variabel diatas, maka dapat
dibuat kerangka (model) penelitian seperti yang terlihat pada Gambar 1.

Gambarl:

Kerangka (Model) Penelitian

Kualitas jasa:
©Tangibles
• Reliability
• Responsiveness
• Assurance

• Empathy

H4

C..IV1ET0DE PENELITIAN

HI

H3

Kepuasan H2 Loyalitas

H4

Geiider
H4

1. Subjek Penelitian dan Pengumpulan Data
Populasi yang menjadi subyek dalam penelitian ini adalah konsumen

pengguna jasa layanan provider XL. Sampel dipilih dengan convenience sam
pling, yaltu kepada konsumen yang datang ke Graha XL, Jalan Mangkubumi,
Yogyakarta dan yang pernah menggunakan jasa ca//center (818). Sedangkan
data diperolehmelalui 2 (dua) tahap penyebaran angket kepada sampelpenelitian.

Penyebarkan angket dilakukan kepada 96 konsumen. Angket terdiridari
sejumlah pertanyaan atau pernyataan yang telah disedlakan alternatif jawaban.
Questioner yang dibagikan terdiri dari lima bagian, yaltu :
• Bagian! • : berisi pernyataan tentang identltas gender Konsumen

Bagian II : berisi pertanyaan tentang Kualitas Pelayanan
Bagian III : berisi pertanyaan tentang Kepuasan Konsumen
Bagian IV : berisi pertanyaan tentang Loyalitas Konsumen
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Jawaban yang diberikan diukurdengan menggunakan skala Likertyang
dimodifikasi menjadi 4 alternatif jawaban, mulai dari sangat setuju (sangat puas)
sampai dengan sangat tidaksetuju (sangat tidak puas), kemudian jawaban diberi
bobot nilai masing-masing sebesar 4, 3,2, dan 1. Hasil pengijijian validitas dan
reliabilitas dengan Program SPSS 13.0 menunjukkan babwa semua butir
pernyataandalam kondisi valid (p^ <5%) dan reiiabe! {Cronbach Alpha > 0,6),
sehlngga data angket kedua dapat digunakan untuk ana
mengalami perubahan is!.

2. Metode Analisis Data

Analisis data dllakukan berdasarkan pada kerangka penel
1. Sedangkan untuk dapat membuktikan hipotesis penelli
digunakan Uji Beda Wilcoxon Signed Rank Testdan Analisis Regresi dengan
bantuan Program SPSS 13.0 serta dengan tarafsignifikansi kritis (a) 5%.

Uji Beda Wilcoxon digunakan untuk menguji ada tidakn^a perbedaan rata-
rata dari indikator dimensi kualitas jasa dan kepuasan konsumen (hipotesis 3).
Ho3diterima,jika probabilitas hitung(p) lebihkecil dari taraf s gnifikansi kritis (p
= a)

lisis tanpa perlu

tian pada Gambar
Ian dengan baik

:an hipotesis 1, 2
analisis pengaruh

Adapun Analisis Regresi digunakan untuk membuktil<
dan 4, berupa Analisis Regresi s'ederhana (I),yang berisi tentanc
gender terhadap-kualitas jasa. Analisis RegresiGanda (11), menganalisis pengaruh
positif kualitas jasa {reliability, responsiveness, assurance c
gender terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan Analisis R
berupa analisis pengaruh dimensi kepuasan konsumen {relia
ness, assurance dan empathy) dan gender terhadap loyalitas

an empathy) dan
sgresi Ganda (ill),
bility, responsive-
konsumen.

Analisis regresi dilengkapi dengan koefisisen determin^n ganda maupun
parsial (R^/r^) untukmenetapkandimensi yang paling kuat/dorr Inanberpengaruh
terhadap kepuasan atau loyalitas konsumen. Di samping itu, agar hasil analisis
menjadi bermakna perlu dilakukan prosedur pengujian liipotesis dengan
pendekatanuji-F (serentak)dan uji-t (parsial). Karenabentukhipotesisnya adalah
1sisi (ke arah positif), maka hipotesis akan diterima, jika set^ngah probabilitas
hitung (p) lebih kecil dari tarafsignifikansi kritis (1/2p = a)

D. HASIL ANALISIS DAN PEWIBAHASAN

Untuk memudahkan pembahasan dan analisis,
dikelompokkan ke dalam bentuk tabel.Tabel 1 berupa hasil pc
menggunakan pendekatan Uji Beda Wilcoxon, sedangkan pad
rekapitulasi hasil Analisis Regresi dan Koeflsien Determinan.

1. Uji Beda Wilcoxon.
Rekapitulasi perhitungan ujibedaW/Zcoxon iniseperti

Tabell.

hasil penelitian
rhitungan dengan
aTabel2sebagai

yangterlihat pada
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TabeM:

Uji Beda KualitasJasa (KJ)dengan Kepuasan Konsumen (K)

Dimensi KJ K P

1. Informasi yang sistematis 2.62 3.90 0.000

2. Informasi yang jel as 2.68 3.50 0.000

3. Informasi yang lengkap 3.60 3.86 0.000

4. Informasi yang dimengerti 3.28 3.60 0.001

5. Informasi yang cepat 3.84 3.23 0.000

Respondv&?iess
1. Pelayanan penuh 3.46 3.58 0.147

2. Informasi terbaru 3.62 3.45 0.085

3. Nada bicara ramah 3.09 3.43 0.003

Assuraf3ce

1. Informasi dapat dipercaya 3.51 3.55 0.568

2. Solusi tepat 3.23 3.66 0.000

3. Layanan call back 3.24 3.34 0.254

Bnpathy
1. Memberi sapaan 3.72 3.60 0.150

2. Mendengarkan keluhan 3.27 3.73 0.000

3. Permohonan maaf 3.75 3.64 0.116

4. Konfirm asi kebutuhan 3.49 3.77 0.000

5. Mengucapkan terima kasih 3.62 3.34 0.001

Sumber: Data primer diolah.

Tabel 1 di atas memberikan informasi bahwa ada beberapa indikatordaiam
kualitas jasa dan kepuasan konsumen yang harus dihiiangkan karena memlllki
niiai probabilitas yang lebihbesardari 0,05 (p >0,05), yang artinyatidakterdapat
perbedaan indikator kualitas jasa dan varlabel kepuasan konsumen. Indikator
tersebut terdapat pada dimensi Responsiveness (1 dan 2),Assurance (1 dan 3)
serta Empathy (1 dan 3). Sehingga pada analisis berikutnyayaitu pada anaiisis
regresi, atribut-atribut yang tidaksignifikan tereebut diatas tidakdlikutsertakan
daiam anaiisis data. Sementara itu, untuk Indikator lain (selain 6 Indikator tersebut
di atas) dapat dlgunakan untuk anaiisis regresi.

DariTabel 1juga bisadiketahui bahwa indikator kualitas jasa dan kepuasan
yang berbeda secara signifikan, ternyata nilai kepuasan konsumen iebih besar
dari kualitas Jasa, kecuali pada /?e//ab///fy (indikator 5) Empaffty (indikator 5).
Hal itu berarti indikator-indikator kualitas jasa yang diberlkan oieh perusahaan
XL melalui strategi CRM teiah diapresiasikan dengan baik oleh konsumen,
sehingga mampu mendatangkan kepuasan kepada mereka. Total kepuasan
konsumen tersebut kemungkinan akan semakin tinggi, jika perusahaan mampu
lebih mengintensifkan untuk memberikan segala informasi yang dibutuhkan
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AnMisis

konsumen dengan cepat serta senantiasa mengucapkan
kali menutup proses komunikasi dan pelayanan kepada konsu

tefiima kasih setiap
men.

2. Analisis Regresi
Penjelasan analisis rekresi ini didasarkan pada r^kapitulasi has!!

perhitungan seperti yang teriihat pada Tabel 2.

Tabel2:

Analisis Regresi dan Koefisien Determinar'i (r^)

Atribut Koef (b) p l/2p (4) V)
Regresi I

(Kualitas Jasa)
I

Regresi E
(Kepiiasan)

Gender -0,257 0,586' 0,293

Regresi El
(Loyalitas)

Model total

Reliability
Responsiveness
Assurance

Empathy.
Gender

Model total

Reliability
Responsiv eness
Assurance

Empathy
Gender

0,706
-0,518
0,509
0,289
0,984

0,325
0,060
0,098
0,292
0.015

0,000

0,000
0,071
0,167
0,170
0,041

0,000

0,000
0,565
0,511

0,000
0,917

0,000

0,000
0,036
0,084
0,085
0,021

0,000
0,000
0,283
0,256
0,000
0,459

Sumber: Data primer diolah.
Dari Tabel 2 dapat diketahul bahwa perhitungan Regresi

setengah dari probabiiitas hitung (p) yang lebih besardari tarat
> 0,05), sehlngga Ho4 harus diterima. Hal itu berarti tidak ada
terhadap penilaian kualitas jasa yang diberikan XL. Hal terse
bahwa Jasa yang diberikan XL tidak perlu membedakan [:elompok gender
konsumen. Konsumen pria maupun wanita akan mendapat kualitas jasa yang
sama, atau tidak ada perlu dilakukan diskriminasi kebijakan p^da kelompok pria
maupun wanita secara berbeda.

Dari perhitungan Regresi II dapat diketahui bahwa p^ngujian hipotesis
dengan uji-F(model total) dapat diperoleh hasil (1/2p <0,05), sehingga Hoi dan
Ho4 ditolak. Hal.itu bermakna bahwa berdasarkan model kes^luruhan regresi II,
ada pengaruh positif dimensi kualitas jasa dan pengaruh
kepuasan konsumen XL. .

Berdasarkan pengujian parsial (uji-t) bisa diketahui bahwa pada'dimensi
reliability, dan genderdiperoleh hasil (1/2p < 0,05), sehingga
dan Ho4"harus ditolak. Simpulan tersebut berarti ada pengar

0,4 85

0,375
0,189

0,145
0,144
0,213

0,689

0,582
0,061
0,069
0,365

o,ciii

0.193
0,141
0,036
0,021
0,021
0,045

0,446
0.339
0,004
0,005

0,133
0,000

menghasilkan
siginifikansi {iy2p
pengaruh gender
but menunjukkan

gender,.terhadap

ecara parsial Hoi
uh positif dimensi
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reliability dan responsiveness serta ada pengaruh gender terhadap kepuasan
konsumen XL. Dengan kata lain, jika ingin mempertahankan kepuasan
konsumennya, maka XL perlu mempertahankan 2 dimensi kualitas jasa dan
perbedaan gender konsumen. Apabiladikaitkan derigan hasil koefisien determinan
parsial (r^), kebijakan tersebut terutama ditekankan pada indikator kegiatan pada
dimensi reliability.

Sementara itu, untuk dimensi responsiveness, meskipun perhitungan
regresi menghasilkan (1/2p < 0,05), namun karena koefisien dimensinya
menunjukkan tanda negatif, maka hipotesis untuk dimensi ini (Ho1) diterima.
Sedangkan untukdimensi assurance dan empafhydiperoleh hasil (1/2p >0,05).
Ini berarti, untuk ketiga dimensi tersebut dikatakan tidak ada pengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen.

label 2]uga menunjukkan hasil perhitungan Regresi 111. Uji-F untuk model
total regresi ini adalah (1/2p < 0,05), sehlngga Ho1 dan Ho4 ditolak. Hal Itu
bermakna bahwa berdasarkan model keseluruhan regresi II, ada pengaruh positif
kepuasan (dengan dimensi kualitas jasa) dan pengaruh gender terhadap loyalitas
konsumen XL.

Adapun dari pengujian parsial (uji-t) bisa diketahul bahwa pada dimensi
reliability, dan empafhy diperoleh hasil (1/2p < 0,05), sehingga secara-parsial
Hoi dan Ho4 harus ditolak. Hal itu berarti dimensi reliability 6an empafhyterbuktl
mempunyai pengaruh positifterhadap loyalitas konsumen XL.Dengan demikian,
loyalitas konsumen dapat dipertahankan melalui eksploltasi dua dimensi tereebut,
dan jika dikaitkan dengan hasil koefisien determinan parsial (r^), XL bisa
menekankan kebijakan tersebut pada indikator kegiatan pada dimensi reliability.,
Sedangkan untuk dimensi responsiveness dan assurance serta gender diperoleh
hasil (1/2p > 0,05). ini berarti, untuk ketiga variabel tersebut dikatakan tidak ada
pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

E. REKOIVIENDASI

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan tersebut dapat dikemukakan
beberapa saran yang berkaitan dengan strategi CRM di XL.

1.DIantara variabel-variabel yang berparuh terhadap kepuasan atau loyalitas
konsumen, hanya dimensi reliability yang secara konsisten menghasilkan
pengaruh positifyang signifikan. Oleh karena ituXLdapat menggunakan dimensi
ini untuk tetap mempertahankan, bahkan mungkin menlngkatkan kepuasan dan
loyalitas konsumennya. Jika dikaitkan dengan uji beda dimensi kualitas jasa
dan kepuasan, maka XLbisa melakukan kegiatan yang berfokus pada pelaksanaan
strategi CRM yang seiama ini telah dilakukannya, yaitu tentang; pelayanan
informasi menggunakan tata bahasa yang sistematis dan terperinci, pelayanan
informasi diberiten dengan jelas, pelayanan informasi diberikan dengan lengkap

, _ • danmendetail,pelayananinformasidapatdenganmudahdimengertidandipahami
•oleh konsumen-serta pelayanan informasi dan solusi permasalahan diberikan
-dengancepat ;

sedangkan terhadap kepuasan terjadisebaliknya.Artlnya dimensi tersebut tidak
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mempunyai konsistensi. Mesklpun demikian, dengan usaha
baik lag! dalam menerapkan strategi CRM, ke depan kemi
memperoleh has!! yang lebih baik lag!. Usaha tersebut terutam
kegiatan untuk selalu menyapa selamat pagi/siang/malam
menghubungi pelayanan jasa dan memberikan ungkapan ke
permasalahan yang dihadapi konsumen(ucapan permohonah maaf).

S.DImensi responsiveness dan assurance masing-mpsing merupakan
dimensi yang tidak berpengaruh posltif terhadap kepuasan atau loyalitas
konsumen. Untuk dimensi ini, XL perlu berusaha ekstra keras melakukan
perbaikan strategi CRM, sehingga ke depan, dimensi ini bisa memberikan
kontribusi untuk meningkatkan kepuasan dan loyaiitas'konsun^en. Kegiatan yang
harus dilakukan perbaikannya, terutama untuk kegiatan CRM yang berkaitan
dengan pemberian informasi tentang basis pelayanan jasa 2^ jam dalam 7harl
dan layanan informasi yang selalu terbaru (dimensi responsiveness), serta
pemberian informasi yang sesuai dengan kenyataan (dap^t dipercaya) dan
pemberian jaminan layanan call back {konsumen akan dihu
telepon), jika masalah yang dihadapi konsumen belum dapat
saat konsumen menunjukkan keiuhan (dimensi assurance).

4.Variabe! gender hanya berpetigaruh kepuasan konsumen, sementara
terhadap kualitas jasa dan loyalitas gender tidak membepi pengaruh yang
signifikan. Karenanya, XLmungkinlebih baiktidak perlu membedakan penerapan
strategi CRM kepada kelompok gender tertentu. Semua ko isumen, baik pria
maupun wanlta mendapat perlakuan yang sama baiknya.

ISSN : 1411-4054
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