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MOTTO

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan Resanggupannya, ia
mendapat pahala dari Rebajikan yang diusahaRannya dan ia mendapat siksa
dari Rejahatan yang dikerjakannya”

(Al-Bagarah: 2:286)

“Belajarlah dari Regagalan yang pernah dihadapi, Rarena sesungguhnya didalam
Regagalan itu terdapat sebuah titik terang menuju keberhasilan”

“Orang berakal tidak aRan bosan untuk meraih manfaat berfikir, tidak putus
asa dalam menghadapi Readaan, dan tidak pernah berhenti dari berfikir dan

berusaha”

“Waktu adalah Rehidupan. Menyia-nyiakan waktu berarti menyia-nyiakan
Rehidupan”

(Hasan Al-Bana)
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*  Kakak dan adik tersayang

* Sahabat dan teman-temanku

* AlmamaterRu tercinta



ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui kualipgdayanan terhadap,
kepuasan pelanggan, nilai, citra dan loyalitas mggan Telkomsel Flash.
Penelitian juga bertujuan untuk mengetahui pengacitta terhadap nilai,
kepuasan dan loyalitas serta mengetahui pengarphakan terhadap loyalitas
pelanggan Telkomsel Flash. Populasi yang digundktam penelitian ini adalah
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Ind@ng@engguna Internet
Service Provider TelkomselFlash di Yogyakarta. Bsatkan data pengajaran ,
jumlah mahasiswa FE Ull dari angkatan 2004 dan 284d aktif melakukan
kegiatan perkuliahan adalah sebanyak 3685 mahasiSampel penelitian ini
adalah 328 responden yang dianggap telah cukup kiiep@pulasi yang diteliti.
Teknik penarikan sampel menggunakan metocdavenience samplingaitu
merupakan prosedur sampling yang memilih sampel tgpulasi yang paling
mudah ditemui di kampus Fakultas EkonomiUniverdsgésm Yogyakarta. Model
analisis yang digunakan dalam penelitian ini ad&@ahlisis Deskriptif, Analisis
Structural Equation Model (SEM) dengan program AM®&

Hasil penelitian menemukan bahwa Kualitas pelayabampengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan, Nilai berpaigaositif terhadap kepuasan
pelanggan, Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap yang dipersepsikan
pelanggan, Kualitas pelayanan berpengaruh postifiatap citra Telkomsel
Flash, Citra berpengaruh positif terhadap kepuastanggan, Citra berpengaruh
positif terhadap nilai yang dipersepsikan, Kepuadserpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan, Nilai berpengaruh positif &elép loyalitas pelanggan,
Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitedanggan, dan Citra
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggdkofesel Flash.

Kata Kunci :kualitas layanan, citra, nilai, kepuasan, loyalitas
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Dewasa ini, teknologi informasi selalu berkembangjan
perkembangannya setiap hari semakin cepat. Hakiersnempunyai pengaruh
pada perilaku konsumen yang menginginkan infornyasig cepat dan akurat.
seiring dengan perkembangan teknologi informasiyélarbermunculan media
penyedia informasi yang cepat dan akurat. mediag ydigunakan untuk
mendapatkan informasi adalah melalui koran, rawi®yvisi, internet, dan lain-
lain. Dari berbagai media yang ada tersebut intemerupakan media yang
tercepat dan terakurat dalam menyediakan informaslebihan itulah yang
menjadi salah satu faktor pendorong berkembangmyaniet di seluruh dunia,
terutama di Indonesia.

Internet adalah salah satu produk jasa sangat mdubgierasikan dan
dapat digunakan oleh semua umur dan kalangan, dhgahakan sepanjang
waktu. Dengan kemudahan - kemudahan yang ditawdalganan internet seperti
dua mata pisau mempunyai dampak yang positif dgatifie Untuk hal positif
atau negatif internet digunakan tergantung dabgati kebutuhan masing-masing
individu. Dampak positifnya antara lain kita dapsndapatkan informasi dengan
cepat dan mudah dari segala penjuru dunia, dadakok@n transaksi perbankan,
berkomunikasi, mengirim dan menerima pesan, tramsplal beli dan lain
sebagainya. Dampak negatifnya antara lain pornpgrgber crime (kejahatan

maya), prostitusi, judi dan lain sebagainya.



Keberlangsungan perusahaan khususnya penyediatayaternet sangat
tergantung pada jumlah konsumen yang berlanggamaanndengakses setiap
harinya. Karena gelombang terbaru yang signifikatam jumlah penyedia
layanan internet, pasar broadband menjadi sangat,pdan kemudian mengarah
ke persaingan harga yang ketat. Oleh karena ita padsaingan yang ketat ini,
maka perusahaan harus mempertahankan atau bahkangkatkan loyalitas
konsumen pada suatu jasa yang dijualnya yang pgduanga akan meningkatkan
jumlah pelanggan. Mempertahankan atau bahkan meatkan loyalitas
konsumen dapat dilakukan dengan cara memberikanakap pelayanan serta
memberikan jasa yang sesuai dengan keinginan kamsumidal ini karena
loyalitas konsumen adalah merupakan tiket menujning&atan pendapatan
perusahaan itu sendiri.

Studi yang dilakukan oleh Alireza et.al (2011) memulkan bahwa
faktor-faktor yang berpengaruh terhadap loyalitadampggan telepon mobile
adalah nilai, kepuasan dan citra perusahaan. Skaangualitas pelayanan
berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyatitdalui kepuasan, citra dan
nilai.

Citra merek mempresentasikan keseluruhan persspsidap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lahatiap merek itu. Citra dapat
mendukung atau merusak nilai yang pelanggan rastdthadap suatu barang
atau jasa (Sutisna,2001). Obyek yang dimaksud bikgrupa
orang,organisasi,kelompok atau yang lainnya yakgtahui. Citra itu ada tapi
tidak nyata atau tidak bisa digambarkan secaraKesiena citra hanya ada dalam
pikiran. Citra sebagai gambaran total dari pikig@anggan atau pelanggan

sasaran terhadap produk atau merek (Howard, 1882)gacu pada definisi di



atas, citra merek dapat didefinisikan sebagai skagan yang dimiliki oleh

pelanggan maupun publik terhadap suatu merek selsagdéu refleksi atas
evaluasi merek yang bersangkutan. Kadampully darhano (2000)

menyatakan jika pelanggan merasakan citra yangsbagka penilaian terhadap
performance produk tersebut semakin tinggi, seldndgarapan-harapan
pelanggan akan terpenuhi. Hal ini tentunya akan img&atkan loyalitas

pelanggan.

Nilai yang dirasakan terhadap suatu produk atasa jbiasanya
didasarkan atas kualitas yang melekat pada protaik jasa tersebut. Semakin
tinggi kualitas suatu produk atau jasa, konsumem akengekspresikan bahwa
nilai barang atau jasa tersebut tinggi. Studi ydilgkukan oleh Patterson dan
Spreng (1997) mengidentifikasikan bahwa pengarlei dan kepuasan terhadap
intensitas pembelian, serta pengaruh nilai yangediasi oleh kepuasan
pelanggan terhadap intensitas pembelian membefikeil bahwa nilai dan
kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh positifdaphentensitas pemebelian
dan pengaruhnya terhadap intensitas pembelian gtlangdiasi oleh kepuasan
pelanggan dapat diterima. Kepuasan atau ketidakpyaeslanggan membutuhkan
pengalaman akan produk yang dikonsumsi dan didootetgkualitas persepsian
serta nilai dari produk itu sendiri, sehingga begaguh terhadap loyalitas
konsumen.

Kualitas pelayanan yang dipersepsikan merupakiah satu hasil dari
asosiasi terhadap merek yang berhubungan langsdmgdap kondisi keuangan
dari perusahaan (Rahmawati, 2002). Hal ini dikaékan&ualitas persepsian yang
tercipta dari sebuah merek dapat memberikan peanilpositif terhadap suatu

merek dan dapat mendukung pemberian harga premgpadia merek tersebut.



Di samping itu kualitas persepsian yang baik tesppadebuah merek dapat
menciptakan kepercayaan akan performance darknengebut, sehingga secara
otomatis akan menciptakan kepuasan dan loyalilanggan.

Setiap perusahaan dalam menjalankan aktivitas shiatau kegiatan
usahanya, umumnya mempunyai visi untuk menjadigadraan yang terbaik atau
terkenal. Hal ini dituangkan dalam perumusan apagyaenjadi tujuan dan
sasaran perusahaan tersebut. Dalam hal ini makg panama-tama harus
diperhatikan perusahaan adalah orientasi kepuastanggan ataiwcustomer
satisfaction yaitu apa yang harus dipuaskan perusahaan bdanggannya.
Dengan penekanan perhatian perusahaan pada pelanggka tentunya yang
harus dipuaskan perusahaan tersebut adalah kehutfianakeinginan pelanggan
ataucustomer needs 1 and waf8sefjan Assauri, 2003).

Penelitian ini dilakukan pada pelanggan Telkonidatsh di Yogyakarta.
Pertimbangan peneliti memilih Telkomsel Flash karemnerupakan provider
layanan internet tanpa kabel (wireless) yang daeai oleh TELKOMSEL untuk
seluruh pelanggannya (kartuHALO, simPATI dan Kafts) yaitu merupakan
provider terpercaya dibandingkan provier lainnyayanan ini didukung dengan
teknologi HSDPA/3G/EDGE/GPRS Telkomsel yang dapaenghasilkan
kecepatan download sampai dengan 7.2 Mbps. TelkoRlash menawarkan
suatu pengalaman baru dalam melakukan koneksiggrininternet dengan
kecepatan tinggi dan lokasi akses yang dapat didmkudimana saja dalam
jaringan HSDPA/3G/EDGE/GPRS TELKOMSEL.

Berdasar penjelasan tersebut maka masalah yang diteliti dalam

penelitian ini akan mengambil judtPengaruh Kualitas Layanan, Nilai, Citra



dan Kepuasan terhadap Loyalitas Pelanggan Telkomséilash (Survei pada

Mahasiswa FE Ull Yogyakarta)”.

1.2. Rumusan Masalah
Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah :
1. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap akepu pelanggan
Telkomsel Flash?
2. Apakah nilai berpengaruh terhadap kepuasan pelanfg&omsel Flash?
3. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap wéag dipersepsikan
pelanggan Telkomsel Flash?
4. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadapToikomsel Flash?
5. Apakah citra berpengaruh terhadap kepuasan pelanggdkomsel Flash?
6. Apakah citra berpengaruh terhadap nilai yang depsikan pelanggan
Telkomsel Flash?
7. Apakah kepuasan berpengaruh terhadap loyalitaagmda Telkomsel Flash?
8. Apakah nilai berpengaruh terhadap loyalitas pelangielkomsel Flash?
9. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadajitis/pelanggan Telkomsel
Flash?
10. Apakah citra berpengaruh terhadap loyalitas pelamdeglkomsel Flash?
1.3. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dalam penelitian adalah sebagai terik

1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan tagh&gpuasan pelanggan

Telkomsel Flash.



2. Untuk mengetahui pengaruh nilai terhadap kepuasganggan Telkomsel
Flash.

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan taphadhilai yang
dipersepsikan pelanggan Telkomsel Flash.

4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan taghaiira Telkomsel Flash.

5. Untuk mengetahui pengaruh citra terhadap kepuasdanggan Telkomsel
Flash.

6. Untuk mengetahui pengaruh citra terhadap nilai ydipgrsepsikan pelanggan
Telkomsel Flash.

7. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan terhadap laygielanggan Telkomsel
Flash.

8. Untuk mengetahui pengaruh nilai terhadap loyaplanggan Telkomsel Flash.

9. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan taphddyalitas pelanggan
Telkomsel Flash.

10.Untuk mengetahui pengaruh citra terhadap loyatidanggan Telkomsel Flash.

1.4. Manfaat Penelitian
Dengan dilaksanakannya penelitian ini diharapkapataliperoleh beberapa
manfaat antara lain:
1) Bagi Peneliti
Penelitian ini berguna untuk menambah pengetaheda pengalaman
dalam bidang pemasaran, khususnya perilaku konsyaremn berhubungan
dengan pengetahuan teoritis yang diperoleh dalarkulghan dan juga
sebagai prasyarat akademik untuk kelulusan Straf@l)l di Universitas

Islam Indonesia.



2)

3)

Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bghemimbangan bagi
manajer dalam pengambilan keputusan dan mungkiat digunakan untuk
melakukan inovasi produknya sehingga dapat memehkudlitas, citra,
nilai, yang diinginkan oleh konsumen.
Bagi Pihak Lain
Peneliti berharap penelitian ini dapat menambahg@@muan dan dapat
dijadikan gambaran atau bahan perbandingan bagelipean yang

mempunyai masalah yang sama dengan penulis.



BAB I

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Penelitian Terdahulu

1.

2.

Alireza, Ali dan Aram (2011) dengan judHlow Quality, Value, Image, and
Satisfaction Create Loyalty at an Iran TelecdPenelitian dilakukan terhadap 417
pelanggan ponsel di Iran, dengan teknik analisia denggunakan Amos. Hasil
analisis menemukan bahwa kualitas pelayanan sdaagsung mempengaruhi
nilai yang dirasakan, persepsi citra dan pelangggmuasan. Hasil yang lain
menemukan bahwa nilai dan citra berpengaruh tephdagpuasan, dan citra
berpengaruh terhadap nilai perusahaan. Variabeldsgm pelanggan dan citra
perusahaan juga berpengaruh sebagai penentu s@garBkan dari loyalitas.
Namun demikian kualitas pelayanan dan Nilai tidakplengaruh signifikan secara
langsung terhadap loyalitas. Dengan demikiana g&cara langsung dan tidak
langsung (melalui nilai dan kepuasan) berpengaratiaployalitas pelanggan.
Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kualitag/goela, nilai, dan citra
perusahaan terhadap loyalitas pelanggan

Andreassen dan Lindestad (1997) melakukanlipanedengan judulCustomer
Loyalty and Complex Services: The Impact of Corforimage on Quality,
Customer Satisfaction and Loyalty for Customers Wiarying Degrees of Service
Expertise Penelitian dilakukan terhadap 600 pelanggan pig@apaket operator
wisata di Norwegia. Industri paket wisata dipiliir&na sifatnya yang kompleks. hal
ini ditandai dengan biaya moneter yang tinggi, konsi jarang terjadi, dan kualitas
atribut layanan yang sulit untuk mengevaluasi. 8gkian teknik analisis data
menggunakan structural equation modeling (LISRELI,VML) (J6reskog and

Sorbom 1989). Hasil penelitan menemukan bahwa uglitas yang dirasakan



memiliki dampak positif pada nilai dalam semua Ikasyang diteliti, 2)
Nilai tidak berpengaruh signifikan pada kepuasdanmgan kepuasan bagi industri
dikonsolidasikan, 3) Kualitas yang dirasakan menifiengaruh yang signifikan
terhadap nilai dan kepuasan pelanggan, 4) Untliknggan yang mendapatkan
layanan rendah variabel nilai berpengaruh terhgmia kepuasan pelanggan, 5)
Kualitas yang dirasakan tidak berpengaruh signifigada kepuasan pelanggan, 6)
Citra perusahaan memiliki pengaruh terhadap psrskpalitas dan kepuasan
pelanggan, namun tidak memiliki pengaruh yang Slgm terhadap nilai.
Meskipun citra perusahaan tidak berpengaruh lammggenhadap nilai, namun
memiliki efek tidak langsung melalui persepsi kizdi 7) Untuk pelanggan dengan
tingkat layanan yang tinggi, citra perusahaan mé&npengaruh yang lebih lemah
terhadap kualitas dan kepuasan pelanggan daripatizZk (pelanggan dengan
pelayanan yang rendah. 8) Citra perusahaan menpékgaruh yang lebih kuat
terhadap loyalitas dari pada terhadap kepuasamgghn, 9) Kepuasan pelanggan
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadaypdlitas. Bahkan untuk pelanggan
dengan tingkat layanan yang tinggi , citra peruaaledalah pendorong utama dari
loyalitas pelanggan. Kepuasan Pelanggan tidak bgydle signifikan terhadap
loyalitas untuk pelanggan dengan tingkat pelayarearg tinggi. Penjelasan untuk
temuan ini dapat ditemukan dalam sifat jasa palketdan mendukung argumen
bahwa fungsi citra perusahaan sebagai sebuah tigfkstainsik untuk layanan yang
kompleks. Citra perusahaan adalah jalan utama ulayiditas pelanggan. Citra
perusahaan juga memiliki dampak yang sangat kuda peepuasan pelanggan
kepuasan. Untuk pelanggan dengan layanan rendedhadalah terkuat pengemudi
perilaku pembelian kembali masa depan.Meskipun siidypaket wisata adalah

industri jasa yang kompleks ditandai oleh atributalkas yang sulit untuk
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mengevaluasi, kesan kualitas memberikan sebuahapéngyang kuat terhadap
kepuasan pelanggan, sedangkan nilai tidak berpemgaignifikan terhadap

kepuasan. Citra perusahaan adalah pendorong utmieeguasan pelanggan untuk
industri paket wisata, dan manajer harus berusah& umemaksimalkan kepuasan
pelanggan dengan membangun citra perusahaan yahgeita mampu memberikan

kualitas layanan yang tinggi.

2.2. Landasan Teori
Model penelitian ini mengacu pada penelitian Alre2011) yang
membangun hubungan lima variabel penelitian yaitalitas layanan, kepuasan, nilai,
citra dan loyalitas pelanggan.
1) Kualitas Layanan
Sebenarnya tidak ada pengertian mengenai kuahbiag giterima secara
universal, dari pengertian - pengertian yang addapat beberapa kesamaan,
yaitu dalam elemen - elemen sebagai berikut :

1. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi fremgelanggan.

2. Kualitas mencangkup produk, jasa, manusia, praseslingkungan.

3. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah gimig apa yang
dianggap merupakan kualitas saat ini mungkin diapgdurang

berkualitas pada masa mendatang).

Goetsch et. al. (Tjiptono, 1996), berdasarkan eteslemen tersebut
dapat diambil pengertian mengenai kualitas yanghldbas yaitu kualitas
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungargate produk, jasa,

manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhinagdebihi harapan. Selain
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itu, pengertian Kualitas menurut Kotler (2002) attakeseluruhan ciri serta
sifat suatu produk atau pelayanan yang berpengeada kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau yancatersi

Pelayanan mengandung pengertian setiap kegiatannaaafaat yang
diberikan oleh suatu pihak kepada pihak lain yaraglap dasarnya tidak
berwujud dan tidak pula berakibat kepemilikan sts(igotler, 2002).

Gronroos et. al. (Cheng et. al., 2008) mendefiamsikualitas pelayanan
sebagai hasil dari perbandingan antara harapamggga's pada layanan dan
persepsi pelanggan tentang cara penyampaian jasg t@ah diberikan.
Parasuraman et. al. (Cheng et. al., 2008), kuggésyanan yang dirasakan oleh
pelanggan dapat diukur oleh dua dimensi, yaitu ggokualitas dan hasil
kualitas.

Ada lima dimensi karakteristik yang digunakan olsdra pelanggan
dalam mengevaluasi kualitas pelayanan, kelima dsmkarakteristik tersebut
yaitu :

1. Tangibles ( bukti langsung)
Yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegaw dan sarana
komunikasi.

2. Reliability ( kehandalan )
Yaitu kemampuan dalam memberikan pelayanan dengmeras dan
memuaskan serta sesuai dengan telah yang dijanjikan

3. Responsiveness ( daya tangkap )
Yaitu keinginan para staf untuk membantu para gg/an dan memberikan
pelayanan dengan tanggap.

4. Assurance (jaminan)
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Yaitu mencakup kemampuan, kesopanan dan sifat diipatcaya yang
dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko at@weragu-raguan.
5. Empathy
Yaitu meliputi kemudahan dalam melakukan hubundgamunikasi yang
baik, dan perhatian dengan tulus terhadap kebutpklamggan.
Dari definisi di atas dapat disimpulkan kualitaslaganan adalah ciri,
karakteristik atau sifat suatu produk atau pelagayang berpengaruh pada
kemampuan untuk memuaskan kebutuhan konsumen.

Beberapa peneliti menguji hubungan antara kualaganan, dengan
nilai, dan kepuasan (Cronin et al.2000; Garbariao dohnson, 1999; Spreng et
al, 1996). Tidak mengherankan, mereka menemukawd&ualitas layanan
yang tinggi dan nilai yang tinggi berkorelasi demd@puasan pelanggan yang
relatif tinggi (misalnya Cronin et al. 2000). Seraga beberapa penelitian
menemukan bahwa kualitas pelayanan merupakan fg&togg dominan dalam
mendorong kepuasan (Dabholkar, 1995). Dasar danelpi@n kualitas
pelayanan dan nilai terhadap kepuasan dilakukah Blegozzi (1992) dan
Lazarus (1991) kerangka penilalanrespons emosionab coping.

Mengacu pada kerangka untuk konteks pelayanan meadam bahwa
kualitas layanan yang lebih berorientasi pada a¥wgitif dan nilai dapat
menyebabkan kepuasan emosional, yang selanjutrayarakndorong loyalitas
(Chenet et al, 1999;. Ennew dan Binks, 1999; Wabdri997). Secara
keseluruhan konsep kualitas layanan terhadap keapuarbukti secara empiris
(Brady dan Robertson, 2001;. Gotlieb et al, 199%lanjutnya, kualitas

pelayanan mempunyai hubungan terhadap kepuasangaegdi budaya yang
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berbeda dan menjelaskan varians lebih dalam lagalgelanggan (Brady
danRobertson, 2001). Oleh karena itu, hipotesimper adalah
H1l. Kualitas layanan memiliki pengaruh yang signifkan dan positif

terhadap kepuasan pelanggan

Citra Perusahaan

Keinginan sebuah perusahaan untuk mempunyai ciing yaik pada
publik sasaran berawal dari pengertian yang tepabgenai citra sebagai
stimulus adanya pengelolaas upaya yang perlu digisan. Ketepatan
pengertian citra agar parusahaan dapat menetapkpayau dalam
mewujudkannya pada obyek dan mendorong prioritdskg@naan. Menurut
Kotler (2002), citra adalah seperangkat keyakimnde, dan kesan yang dimiliki
seseorang terhadap suatu obyek. Citra adalah petaslepsi terhadap suatu
obyek yang dibentuk dengan memproses informasikadaliagai sumber setiap
waktu (Sutisna, 2001). Citra didefinisikan Buch&{dma (Anonim, 2002)
sebagai kesan yang diperoleh sesuai dengan peungetatan pengalaman
seseorang tentang sesuatu. Definisi citra menuh&n&d Kasali (Anonim,
2003) yaitu kesan yang timbul kerana pemahamai &eatyataan.

Barich and Kotler (Cheng et. al., 2008), citra gahaan didefinisikan
sebagai keseluruhan kesan tentang sebuah perusghagndibentuk pada
pikiran masyarakat. Yuille & Catchpole (Cheng dt, 2008), hal ini terkait
dengan perbedaan fisik dan perilaku atribut pemsahseperti nama, logo, nilai
— nilai perusahaan, tradisi, ideologi, dan kesaalitas yang dikomunikasikan

oleh nasabah kepada pelanggan potensial (yakni, kagmunikasi lisan).
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Membangun citra perusahaan merupakan proses yam@npgaProses sensorik
dimulai dengan ide-ide, perasaan, dan pengalamaiusenya dengan sebuah
perusahaan yang diambil dari memori dan berubahjatieaitra mental. Citra
perusahaaan menunjukkan kesan obyek terhadap paamsgang terbentuk
dengan memproses informasi setiap waktu dari barbsagmber informasi
terpercaya.

Pentingnya citra perusahaan dikemukakan oleh Gosnrsutisna,
2001) adalah sebagai berikut :

1. Menceritakan harapan bersama kampanye pemasatameksCitra positif
memberikan kemudahan perusahaan untuk berkomungleasimencapai
tujuan secara efektif sedangkan citra negatif daba.

2. Sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi paglatékn perusahaan.
Citra positif menjadi pelindung terhadap kesalakanil, kualitas teknis
atau fungsional sedangkan citra negative dapat redrapar kesalahan
tersebut.

3. Sebagai fungsi dari pengalaman dan harapan konsuatesn kualitas
pelayanan perusahaan.

4. Mempunyai pengaruh penting terhadap manajemen dempak internal.
Citra perusahaan yang kurang jelas dan nyata megapgém sikap
karyawan terhadap perusahaan.

Upaya perusahaan sebagai sumber informasi terbetulcitra
perusahaan memerlukan keberadaan secara lengkapmasi yang lengkap
dimaksudkan sebagai informasi yang dapat menjawhhtkhan dan keinginan
obyek sasaran. Menurut Rhenald Kasali (Anonim, 20p8mahaman yang

berasal dari suatu informasi yang tidak lengkap ghasilkan citra yang tidak
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sempurna. Shirley Harrison (Anonim, 1995) mengerkakabahwa informasi

yang lengkap mengenai citra perusahaan meliputiaenglemen sebagai

berikut:

1. Personality keseluruhan karakteristik perusahaamg ydipahami public
sasaran seperti perusahaan yang dapat dipercayasapaan yang
mempunyai tanggung jawab social.

2. Reputatioan hal yang telah dilakukan perusahaan digakini public
sasaran berdasarkan pengalaman sendiri maupun lpinakeperti kinerja
keamanan transaksi sebuah bank.

3. Value nilai — nilai yang dimiliki suatu perusahag@engan kata lain budaya
perusahaan seperti sikap manajemen yang peduladaph pelanggan,
karyawan yang cepat tanggap terhadap permintaanpunalkeluhan
pelanggan.

4. Corporate identity konponen — komponen yang mempeéatm pengenalan
publik sasaran terhadap perusahaan seperti logoaw@an slogan.

Dapat dipahami efektifitas upaya perusahaan dalamukikasinya dengan

publik sasaran yang membentuk citra perusahaanngenérisi empat elemen

yang telah dikemukakan.

Citra perusahaan merupakan faktor penting dalamuasialayanan
secara keseluruhan (Bitner, 1991; Gronroos, 19&8niGesson dan Gronroos,
1988). Menurut Gronroos (1988) dan Keller (1993)acperusahaan adalah
persepsi dari sebuah organisasi yang dirasakanukaers dan sebagai filter
yang mempengaruhi persepsi terhadap kinerja pexasahTeori sikap
menunjukkan bahwa evaluasi konsumen terhadap pelayadalah faktor

utama dalam membangun citra perusahaan dan silkapa&ningkatkan nilai
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harapan konsumen karena mereka menjadi lebih mondestuk dalam ingatan
konsumen (Fazio, 1989; Fazio dan Zanna, 1978). &amgn secara langsung
membuat sikap lebih baik dan mampu memprediksikarnlagu konsumen

untuk masa depan. Oliver (1980) menyatakan bahkap sseorang konsumen
terhadap pilihan produk / jasa adalah fungsi ddw@ps awal konsumen di

saat pembelian / pertemuan dan kepuasannya deeggalpman menggunakan
produk tersebut.

Selnes (1993) menyatakan bahwa kualitas pelayan&an a
mempengaruhi evaluasi merek. Hal yang sama jugandikakan oleh
Ostrowski dkk. (1993) yang menguji layanan penegbandan berpendapat
bahwa pengalaman yang positif dari waktu ke wakdetdlah beberapa
pengalaman baik) pada akhirnya akan menyebabkaa giositif. Citra
perusahaan berasal dari semua pengalaman konsetasggan, dan kualitas
pelayanan merupakan bentuk dari pengalaman. Olebn&aitu, persepsi
kualitas pelayanan secara langsung mempengarubepsrcitra perusahaan
(Aydin dan Ozer, 2005):

H4. Kualitas layanan memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap
citra perusahaan.

Andreassen dan Lindestad (1998) melakukan pemeligatang citra
perusahaan terhadap loyalitas, melalui kualitasrdag, nilai, dan kepuasan.
Dengan kata lain, citra perusahaan berpengaruhdaphkepuasan pelanggan.
Dalam studi ini, ukuran tingkat kumulatif atau hagan mencerminkan kesan
pelanggan secara keseluruhan dan gambaran mentgledasahaan mewakili
citra perusahaan (Bloemer et al, 1998;. Zimmer@alden, 1988). Konsumen

yang mengembangkan skema mental yang positif ddwuah merek akan
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cenderung berpengaruh terhadap kepuasan pelanggantipggi melalui efek
halo mana semua hal yang berhubungan dengan manek-sama valenced.
Dengan demikian:

H5. Citra perusahaan memiliki efek positif yang sigifikan terhadap

kepuasan pelanggan.

Nilai secara luas dalam Surat konsepsi di luar kagpegsional untuk
menyertakan lebih hedonis, sosial, emosional, dangglaman komponen
(Babin et al, 1994;. Holbrook, 1994). Sebuah cimng positif membuat
pengalaman yang lebih banyak konsumsi memuaskdmngsg membantu
pelanggan merasakan manfaat sosial dan emosiomglnganyenangkan. Oleh
karena itu
H6. Citra perusahaan memiliki efek positif yang sigifikan terhadap nilai

yang dirasakan.

3) Nilai

Pelanggan masa kini menghadapi beraneka ragamamilgroduk dan
merek, harga dan pemasok. Dalam menentukan pil@annpelanggan
memperkirakan penawaran mana yang akan memberikanyang paling tinggi
bagi pelanggan. Para pelanggan menginginkan niekisimum dengan dibatasi
oleh biaya pencarian serta keterbatasan pengetamabilitas, dan penghasilan.

Mereka membentuk suatu harapan akan nilai damdeRiberdasarkan hal itu.

Nilai bagi pelangganc(stomer delivered valyi@dalah selisih antara nilai
pelanggan total dan biaya pelanggan total. Nildanmgan total tbtal customer

valug adalah sekumpulan manfaat yang diharapkan olémggan dari produk
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atau jasa tertentu. Biaya pelanggan tatata{ customer co¥tadalah sekumpulan
biaya yang diharapkan oleh konsumen yang dikelmankatuk mengevaluasi,
mendapatkan, menggunakan, dan membuang produlaatayKotler, 2002 : 41)

Memaksimumkan nilai yang diberikan merupakan kekangcuan yang
bermanfaat dan berlaku dalam banyak situasi danb@ekan banyak pengertian
yaitu : Pertama, penjual harus menentukan nilaamggan total dan biaya
pelanggan total dari setiap tawaran oleh pesaingnyak mengetahui bagaimana
posisi tawarannya di pikiran pembeli. Kedua, pelnyaeng kalah dalam nilai yang
diberikan ke pelanggan mempunyai dua alternatif.depat mencoba untuk
meningkatkan nilai pelanggan total atau mengurabigiya pelanggan total.
Alternatif pertama memerlukan peningkatan atau patam produk, pelayanan,
karyawan dan atau citra tawaran. Alternatif keduengharuskan pengurangan
biaya pembeli, yang dapat dilakukan oleh penjuaigda menurunkan harga,
menyederhanakan proses pemesanan dan penyedethaaaamenyerap sebagian
resiko pembeli dengan dengan menawarkan gararsie(K2002 : 42)

Pembeli akan membeli dari perusahaan yang membenkii yang
diberikan (lelivered valugyang tertinggi. Nilai yang diberikan adalah daligntara
nilai pelanggan totaltgtal customer valyedengan harga pelanggan totitdl
customeiprice). (Kotler, 2002: 3)

Nilai yang dipersepsikan merupakan penilaian kesban terhadap yang
dilakukan oleh konsumen terhadap kegunaan sebwalulpryang didasarkan pada
persepsi yang diterima. (Zeithaml, et.al., 1998amaDyah Sugandini, 2003 :185)

Penelitian mengenai pengaruh nilai dan kepuasahadap intensitas
pembelian, serta pengaruh nilai yang dimediasi &bgpuasan konsumen terhadap

intensitas pembelian memberikan hasil bahwa nilan &kepuasan konsumen
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mempunyai pengaruh positif terhadap intensitas pdar dan pengaruh nilai

terhadap intensitas pembelian yang dimediasi olepu&san konsumen dapat

diterima (significant). (Patterson dan Spreng, 138/am Dyah Sugandini, 2003 :

186)

Menurut Sweeney dan Soutar dalam Tjiptono (2005;2@8nensi nilai

terdiri dari 4, yaitu :

a)

b)

d)

Emotional value utilitas yang berasal dari perasaan atau afektibsi positif
yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk.

Social value utilitas yang didapat dari kemampuan produk umhgningkatkan
konsep diri-sosial konsumen.

Quality/performance valyeutilitas yang didapat dari produk karena reduksi
biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.

Price/value of moneyutilitas yang diperoleh dari persepsi terhadagia yang
diharapkan dari suatu produk atau jasa.

Selain studi di atas, Fornell et al, (1996) menesnubkahwa faktor
penentu kepuasan pelanggan adalah nilai yang Haas@engan demikian,
hipotesis kedua adalah:

H2. Nilai yang dirasakan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan.

Nilai adalah inti dari apa yang dicari konsumen #agiatan pemasaran.
Sementara nilai yang dioperasionalkan dalam cang parbeda, definisi umum
dari nilai persepsi konsumen tentang nilai subjeldri beberapa kegiatan atau
objek mempertimbangkan semua keuntungan bersilbidsta konsumsi (Babin
et al., 1994). Dalam studi ini, tindakan konsumangy relevan adalah layanan

secara keseluruhan yang diterima dari operatokdeienikasi. Kualitas yang



20

dirasakan akan berpengaruh positif terhadap rekadangkan harga / biaya
secara negatif akan mempengaruhi nilai (Chang dealt,V¥994;. Hellier et al,
2003). Logikanya, kualitas tinggi bukanlah merupal@asyarat untuk nilai
karena penurunan kualitas dapat diimbangi olehabkeseluruhan yang lebih
rendah. Namun, penelitian mendukung hubungan yasgifpantara kualitas
dan nilai (misalnya Andreassen dan Lindestad, 193 et al, 2004;. Cronin
et al, 2000;. Zins, 2001). Oleh karena itu, hipistkstiga adalah

H3. Kualitas layanan memiliki dampak signifikan dan positif terhadap

nilai yang dirasakan

4) Kepuasan

a. Definisi Kepuasan Pelanggan

Kepuasan konsumen merupakan evaluasi purna hakndi alternatif
yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasiltdomé sama atau
melampaui harapan konsumen, sedangkan ketidakptiagarn apabila hasil
yang diperoleh tidak memenuhi harapan konsumeptfrp,1996:146).

Kepuasan pelanggan adalah perasateelitg yang dirasakan
pembeli dari kinerja perusahaan yang memenuhi harapereka. Namun
ditinjau dari perspektif perilaku konsumen, kepuagglanggan menjadi
sesuatu yang kompleks. Perilaku setelah pembeétiam menimbulkan sikap
puas atau tidak puas kepada konsumen, maka kepusasumen
merupakan fungsi dari harapan pembeli atas prothukjasa dengan kinerja
yang dirasakan. Meskipun banyak definisi mengeapuksan, definisi yang
dominan dan banyak dipakai adalah definisi yangashdkan pada

disconfirmation paradignyang menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan
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adalah evaluasi purnabeli, dimana persepsi terhkidega jasa yang dipilih
memenuhi harapan pelanggan (Spreng, Mackenzie,Qlsinvkhy, 1996
dalam Dharmayanti, 2006:37).

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen adalah seboghi fdari
meningkatnya diskonfirmasi atas perbedaan antarapaa yang lampau
dengan kinerja saat ini. Kepuasan merupakan prdseana konsumen
bertindak dengan membandingkan antgrarformance aktual dengan
performanceharapan. Harapan dan tingkat kerja aktual akan reeggyuhi
kepuasan konsumen dalam mempersepsikan kualitda fasa. Persepsi
terhadap jasa merupakan refleksi penilaian konsutedradap jasa yang
mereka rasakan pada waktu tertentu. Sebaliknyajdsaym konsumen adalah
pengalaman sejati atau keseluruhan kesan konsutasnpangalamannya
mengkonsumsi jasa tersebut (Bolton dan Drew, 1%9and Suryanto, dkk.,
2002: 36).

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap yasg
ditawarkan pada saat itu tergantung pada persepsrj& yang ada dan
persepsi dari kesenjangan antara harapan dan keny@Bolton dan Drew,
1991 dalam Suryanto, dkk., 2002: 36).

. Pengukuran Kepuasan Nasabah
Dalam menentukan tingkat kepuasan pelanggan pairdlena faktor uama
yang harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu:
1. Kualitas produk
Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluaskenerenunjukan
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.

2. Kualitas pelanyanan
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Pelanggan akan merasa puas bila mereka mendapetiegianan yang
baik atau sesuai dengan yang diharapkan

Emosional

Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan kemyb&hwa
orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunpkaituk dengan
merk tertentu yang cenderung mempunyai tingkat &eg@o yang lebih
tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan karena lasaproduk tetapi
nilai sosial yang membuat pelanggan menjadi puaadap merk
tertentu

Harga

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapentapkan harga
relatif murah akan memberikan nilai yang lebih gingepada
pelanggannya.

Biaya

Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambataartidak perlu
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produkagaiwcenderung
puas terhadap produk atau jasa itu.

Penelitian  Parasuraman, et.al.(1993) dan Coyne 9(198

mengemukakan ada dua level harapan konsumen terkadbtas layanan :

a.

b.

Level layanan yang diinginkaxésired service

Desired servicemerupakan level harapan yang diharapkan konsumen
untuk diterima. Harapan yang dimaksud adalah gadudgri apa yang
diyakini konsumen dapatdn bg dan harusshuold bég disampaikan.

level layanan memadaadequate service
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Adequate serviceadalah level layanan yang akan diterima oleh
konsumen. Level layanan ini merupakan layanan mimnyang dapat
diberikan suatu perusahaan dan masih diharapkaremémkebutuhan
dasar konsumen.
Kedua level tersebut akan menjadi batas yang diseine toleransi
(zone of tolerance). Zone toleransi ini dapat neemgangkan dan mengecil
tergantung pada tinggi rendahnya level layanan ydingginkan (desire
service) dan level layanan yang memadai (adegeates). Perubahan pada
Zone toleransi konsumen indivudual lebih banyak edgaruhi oleh
perusahaan pada adequate service dibandingkanrmddegae service yang
bergerak lebih bertahap. Hal ini disebabkan akusautiari pengalaman.
Dengan adanya dua level harapan terhadap layanamuniginan akan
menyebabkan terjadinya behavioral intentions yaetpbdda jika kualitas
layanan berada di atas, di bawah atau dalam zoleeansi. Dengan
demikian kualitas layanan secara positif berhubandangan behavioral
intentions yang favorable (menyenangkan) dan nietgatiadap kualitas yang
unfavorable (tidak menyenangkan). Hal ini tergagtudari persepsi
konsumen tentang kualitas layanan yang berbeda padd adequate
services dan desire service. Disamping itu pengatamemperoleh masalah
dalam hal layanan akan mempengaruhi persepsi kebalu konsumen
terhadap kualitas layanan, yang selanjutnya akgsehgaruh terhadap pada
behavioral intentions yang ditunjukkan oleh konsaome
Meskipun banyak bukti menunjukkan hubungan yangifskgn antara
kualitas layanan dan mereka hasil seperti firmdafuujukan, dan retensi, link

antara evaluasi layanan tiga variabel (yaitu kaslinilai, dan kepuasan) dan
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ukuran hasil masih belum jelas. Cronin et al '80(® Tinjauan mengungkapkan
keseragaman sedikit tentang yang mana dari tigabedrevaluasi layanan, atau
mereka kombinasi, secara langsung mempengaruhamnkasil. Struktur model
muncul sangat tergantung pada sifat studi dan pngiktu kertas. Penelitian
yang masih ada dikelompokkan ke dalam satu daa jegis model struktur
(Cronin et al, 2000.): Kepuasan model, model na#au model tidak langsung.
Dalam model kepuasan, link primer dan langsung @atanggan kepuasan
kepada hasil konsumsi (konsekuensi seperti niataga) tindakan (misalnya
Ennew dan Binks 1999; Fornell et al, 1996;. Hadtn1996).

H7. Kepuasan pelanggan memiliki efek positif yang ignifikan terhadap

loyalitas

5) Loyalitas Konsumen

Griffin (Cheng et. al., 2008), loyalitas konsumerraopakan perilaku
pembelian tetaptidak seperti kepuasan pelanggan, karena lebih anehgpada
sikap. Bowen and Shoemaker (Cheng et. al.,, 2008)jelaskan loyalitas
pelanggan berkaitan dengan kemungkinan pelangganbde membuat
referensi bisnis, yang merekomendasikan dari kokasni lisan, serta
menawarkan referensian publisitasBaldinger and Rubinson (Cheng et. al.,
2008), pelanggan yang loyal cenderung untuk bekaibesaing karena sebuah
bujukan harga yang diberikadan mereka melakukan pembelian lebih banyak
dibandingkandengan pelanggan yang kurang setia. Dick and Bakang et.
al., 2008), meskipun penelitian terhadap loyalttdlah difokuskan pada paket

barang yang sering dibefyaitu, loyalitas merek), Konsep loyalitas ini juga
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penting bagi barang-barang industri (yaitu, venldgalitas), pelayanan (yaitu,
loyalitas layanan), daperusahaan ritel (yaitu, loyalitas toko).

Basuswasta (Diputra, 2007), loyalitas konsumen raecanum dapat
dipahami sebagai konsep yang menekankan pada aonpgmbelian. Griffin
(Diputra, 2007), loyalitas konsumen lebih banyakadkan dengan perilaku
(behavior) dari pada dengan sikap. Bila seseorammipakan konsumen loyal,
ia menunjukkan perilaku pembelian yang didefinisikgbagai pembeliamon-
randomyang diungkapkan dari waktu-kewaktu oleh beberaptpengambilan
keputusan.

Menurut Bramson (Diputra, 2007), Loyalitas konsummerupakan
suatu konsep yang mencakup lima faktor :

a) Pengalaman konsumen dengan kepuasan utuh ketikakukah
transaksi dengan anda.
b) Kesediaan untuk mengembangkan hubungan dengandamddengan
perusahaan anda.
c) Kesediaan untuk menjadi pembeli setia.
d) Kesediaan untuk merekomendasikan anda kepada laiang
e) Penolakan untuk berpindah pada pesaing.
Dari beberapa pengertian yang ada, dapat dijelds&wa loyalitas konsumen
terjadi ketika pelanggarberulang kali melakukan pembelian barang atau
layanan dari waktu ke waktu, kemudian merekomekdasya dari komunikasi
lisan, untuk selanjutnya membuat rujukantuk mempengaruhi pelanggan
lainnya.
Menurut Griffin (Diputra, 2007), loyalitas dibagianjadi empat jenis, yaitu :

1. Tanpa loyalitas
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Yaitu beberapa konsumen tidak mengembangkan lagalierhadap
produk atau jasa tertentu karena beranggapan takk perbedaan
tempat penyedia barang atau jasa tertentu.

2. Loyalitas lemah

Yaitu keterikatan yang rendah digabung dengan pkambd&erulang

yang tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah (iaerloyalty).

Konsumen ini membeli karena kebiasaan.

3. Loyalitas tersembunyi

Yaitu tingkat preferensi yang relatif tinggi digatmu dengan tingkat

pembelian berulang yang rendah. Menunjukkan |l@&liersembunyi

(Latent loyalty).

4. Loyalitas Premium

Yaitu terjadi bila ada tingkat keterikatan yanggtin dan tingkat

pembelian berulang yang juga tinggi.

Nilai model menampilkan nilai yang dirasakan, bukapuasan, sebagai
mekanisme utama dan langsung menghubungkan petagpaan untuk hasil
konsumsi (misalnya Chang dan Wildt, 1994; Cronimletl997).. Model tidak
langsung mengandaikan bahwa kualitas pelayanan ermegapuhi loyalitas
pelanggan hanya melalui nilai dan kepuasan (mysalBotlieb et al, 1994;.
Patterson dan Spreng, 1997; Roset dan Pieters).18®meriksaan parsial dari
link bivariat sederhana antara salah satu darikayestruksi dan loyalitas baik
dapat menutupi atau melebih-lebihkan hubungan yaagar karena bisa
variabel dihilangkan. Untuk mengatasi masalah @rpnin et al. (2000)
mengusulkan model di mana ketiga variabel (kuglitalai, dan kepuasan)

secara langsung menyebabkan loyalitas secara amult
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H8. Nilai yang dirasakan memiliki efek positif yang signifikan terhadap
loyalitas.

H9. Kualitas layanan memiliki dampak signifikan dan positif terhadap
loyalitas.

Perusahaan / citra merek juga bisa mempengarudiitiy pelanggan.
Andreassen dan Lindestad (1998) menguji peran @&eusahaan dalam
pembentukan loyalitas pelanggan di sektor jasardanemukan baik sebagai
langsung dan tidak langsung pengaruh citra terhddgplitas. Hart dan
Rosenberger (2004) meniru Andreassen dan studiektad di Australia.
Dalam tulisan mereka, Hart dan Rosenberger lapbstmva gambar memiliki
"sedikit signifikan" efek langsung pada pelanggasdtiaan, tetapi pengaruh
besar dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Oleh &aten citra perusahaan
yang positif muncul untuk merangsang loyalitas bagiusahaan. Sementara
dampak tidak langsung dapat lebih besar, hubutgagsung antara gambar
dan loyalitas tetap bahkan dalam kehadiran mereka:

H10. Citra perusahaan memiliki efek positif yang gnifikan terhadap

loyalitas pelanggan

1.5.3. Kerangka Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanyaagpeuh kualitas
pelayanan, nilai, kepuasan dan citra terhadapitagakonsumen Telkomsel Flash.
Berdasarkan pada landasan teoritik, maka dapasuthskerangka pemikiran secara

sistematis seperti pada Gambar 1 berikut ini :
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Ho

Kualitas
Layanan

Gambar 1. Kerangka Penelitian
Sumber : Alireza, Ali dan Aram (2011)

Gambar 1 menunjukkan ada pengaruh positif antaatu stariabel dengan
variabel lainnya, yaitu yang diawali dengan varidhealitas pelayanan. Kualitas
pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasarsukmen, nilai, citra dan
loyalitas, citra berpengaruh positif terhadap kepna nilai dan loyalitas, nilai
berpengaruh positif terhadap kepuasan dan loyadksta kepuasan berpengaruh

positif terhadal loyalitas.
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BAB Il
METODE PENELITIAN
3.1 Lokasi Penelitian
Dalam penelitian ini, peneliti mengambil lokasi petian di Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Indonesia Jin. Ringroad Utaradomy Catur Depok Sleman
Yogyakarta
3.2 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel adalah sebuah defiyasig menyatakan
pengujian khusus, atau kriteria pengukuran. Dalamelitian ini variabel yang
digunakan adalah variabel-variabel kualitas layakapuasan konsumen, citra
perusahaan, nilai, dan loyalitas konsumen. Pemgertiasing-masing variabel
tersebut adalah sebagai berikut :
a. Kualitas Layanan
Gronroos et. al. (Cheng et. al., 2008), kualitday@nan dapat didefinisikan
sebagai hasil dari perbandingan antara harapangggla pada layanan dan
persepsi pelanggan tentang cara penyampaian jagastah diberikan.
Parasuraman, Berry dan Zeithaml mengungkapkan bdmitexia
yang digunakan konsumen dalam menilai kualitasypelan terdiri atas lima
dimensi (Parasuraman,1998). Indikator-indikator gyagigunakan untuk
mengukur persepsi kualitas pelayanan adalah :
1). Bukti fisik yaitu menjelaskan tentang keadaamgmpilan fisik.
Indikatornya adalah :
(a) Fasilitas fisik
(b) perlengkapan

(c) Penampilan pegawai
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(d) Sarana komunikasi
2). Keandalaryaitu kemampuan memberikan pelayanan yang dijamjika
dengan segera, akurat dan memuaskan. Indikatodajaha:
(a) Kecepatarcustomer servicdalam pelayanan
(b) Keakuratan dalam pelayanan
3). Daya tanggap yaitu keinginan untuk membanta pa&ianggan dan
memberikan pelayanan yang tanggap. Indikatornyalda
(a) Memberikan informasi yang jelas
(b) Cepat menanggapi keluhan pelanggan
4). Jaminan yaitu dimensi kualitas pelayanan yaatkditan dengan
pengetahuan dan sopan santun dan kemampuan meanmberik
kepercayaan dan keyakinan serta jaminan rasa aaramyhman.
Indikatornya adalah :
(@) Terjaminnya komunikasi yang bebas dari kesalahan
(b) Memiliki pelayanan yang profesional
(c) Tingkat pengetahuan dan kompetensi karyawan
(d) pelayanan yang sopan
5). Empatiyaitu perhatian yang mendalam, perhatian individieh o
pihak Telkomsel Yogyakarta terhadap pelanggan. katdrnya
adalah :
(a) Karyawan yang ramah
(b) Siap membantu pelanggan

(c) Mampu memahami keingginan pelanggan
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b. Kepuasan Pelanggan
Kepuasan mempresentasikan nilai yang diperolehukoas yang terbentuk
dari integrasi dua faktor yaitu kualitas dan totahya yang harus
dikeluarkan oleh konsumen. (Gale, 1997). Menurutld€o(2002) dalam
menentukan tingkat kepuasan konsumen, terdapat fluktor utama yang
harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu :
1. Kualitas Produk
Konsumen merasa puas terhadap produk yang dihasilah
TelkomselFlash.
- Konsumen puas terhadap TelkomselFlash
2. Kualitas Pelayanan
TelkomselFlash memberikan pelayanan yang baik kepgashsumen
sesuai harapan.
3. Emosional
Dengan produk dan pelayanan yang diberikan olelkonedelFlash,
konsumen merasa bangga.
- Konsumen merasa senang memilih TelkomselFlash
- Konsumen merasa benar karena memilih TelkomselFlash
4. Harga
TelkomselFlash memberikan tarif harga yang terjangbagi konsumen
untuk melakukan akses internet.
5. Biaya
Konsumen tidak perlu mengeluarkan biaya tambah&mkumengakses

TelkomselFlash setiap hari.
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c. Citra Perusahaan
Barich dan Kotler (Cheng et. al., 2008), Citra gahaan didefinisikan
sebagai keseluruhan kesan tentang sebuah perusgdraamibentuk pada
pikiran masyarakat. Hal ini terkait dengan perbedé&aik dan perilaku
atribut perusahaan, seperti nama, logo, nilai aimlerusahaan, tradisi,
ideologi, dan kesan kualitas yang dikomunikasikéeh ;masabah kepada
pelanggan potensial (yakni, komunikasi lisan) (Ghen al., 2008).
Menurut LeBlanc’'s (Cheng et. al., 2008), ada 3kathr yang menentukan
citra perusahaan, yaitu :
1. Good impression
Yaitu TelkomselFlash memiliki nilai yang tinggi segga konsumen
mempunyai kesan yang baik terhadap TelkomselFlash.
2. Good image in the mind of customer
Yaitu TelkomselFlash menciptakan citra yang babledak pelanggan.
3. Better than image than competitors
TelkomselFlash memiliki nilai yang lebih dimata komen
dibandingkan pesaing.
d. Nilai
Nilai yang dipersepsikan merupakan penilaian kesban yang dilakukan
pelanggan terhadap kegunaan TelkomselFlash yaragatichn pada persepsi
yang diterima. Adapun indikator dari nilai (Sweermkay Soutar dalam Tjiptono
(2005) yaitu :
a) Nilai yang diperoleh sesuai dengan harga atau bigeag

dikeluarkan.
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b) Kesesuaian antara pengorbanan mendepatkan prochdarde
manfaat yang diperoleh.

c) Mendapatkan kenyamanan dalam penggunaan

d) Memiliki keamanan dan privasi yang baik

e) Mudah dalam menggunakan.

f) Memiliki layanan operator yang luas

e. Loyalitas Konsumen
Bowen & Shoemaker (Cheng et. al.,, 2008), loyalifaslanggan
berkaitan dengan kemungkinan pelanggan kembali, buatreferensi bisnis,
yang merekomendasikan dari komunikasi lisan, segaawarkan referendan
publisitas.Menurut Bramson (Diputra, 2007), Loyalitas konsunnegrupakan
suatu konsep yang mencakup lima faktor, yaitu :
1. Pengalaman konsumen dengan kepuasan utuh ketikakukeh
transaksi dengan anda.
2. Kesediaan untuk mengembangkan hubungan dengandamddengan
perusahaan anda.
3. Kesediaan untuk menjadi pembeli setia.
- Konsumen tidak akan berubah ke penyedia layanamigitlain
4. Kesediaan untuk merekomendasikan anda kepada laiang
- Konsumen merekomendasikan TelkomselFlash kepadg tasn
5. Penolakan untuk berpindah pada pesaing.
- Konsumen terus menggunakan TelkomselFlash dalamtuwaR

bulan ke depan
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3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Data yang diperlukan dalam penelitian ini adalata gaimer, yaitu sumber
data yang diperoleh secara langsung dari sumhdtidak melalui perantara). Data
primer dalam penelitian ini diperoleh secara lamgsdari survei yang dilakukan
oleh peneliti, dimana survei ini dilakukan dengaenmbagikan angket (kuesioner)
pada konsumen TelkomselFlash mahasiswa FakultasoBKoUniversitas Islam
Indonesia di Yogyakarta untuk memperoleh informgsig diharapkan. Adapun
teknik pegambilan data dilakukan dengan instruraegket.

Angket adalah pertanyaan formal secara konsisteangkai dan tertulis yang
ditujukan untuk memperoleh informasi dari respondangket yang dimaksud
diberikan langsung kepada responden berupa ko@siaigl dengan menyebarkan
sejumlah daftar pertanyaan yang disusun secaranmssis kepada sejumlah
responden yang diambil sebagai sampel dari popuy#as] telah ditentukan untuk
diisi atau dijawab, dengan harapan mereka akan mekan respon atas
pertanyaan tersebut. Responden diminta menjawaapspertanyaan yang ada
dengan jawaban yang sudah disediakan; dalam haksponden diminta untuk
memilih salah satu jawaban sesuai dengan perasaakehdaan dirinya. Angket
berisi tentang butir-butir pertanyaan dari variakmiiabel penelitian, yang muatan
rincian pertanyaannya didasarkan pada penjelasag jelah diuraikan dalam
Definisi Operasional Variabel, yang sebagai berikut

Bagian 1 : memuat kualitas pelayanan.

Bagian 2 : memuat kepuasan konsumen.

Bagian 3 : memuat citra perusahaan.

Bagian 4 : memuat persepsi Nilai.

Bagian 6 : memuat loyalitas konsumen
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Pengukuran angket dalam penelitian ini menggunakata likert. Skala likert
merupakan pertanyaan yang diberikan dalam bentrjknpeng mulai dari tingkat
terendah sampai tingkat tertinggi, dengan pilinga,tlima, tujuh dan seterusnya
serta harus ganjil. Skala likert menghasilkan diaterval. Skala Likert digunakan
untuk mengukur variabel-variabel dependen dan iedépnnya. Dalam
memberikan jawaban responden menjawab daftar pedan yang diberikan
dengan menggunakan skala likert dengan lima kemoaghkawaban yang tersedia.
Masing-masing jawaban memiliki bobot skor yang bdeb sehingga dapat diolah
kedalam bentuk data kuantitatif. Dari proses peraheskor ini dihasilkan 5
kategori, yaitu :

Skor 5 : Sangat Setuju (SS)

Skor 4 : Setuju (S)

Skor 3 : Cukup Setuju (CS)

Skor 2 : Tidak Setuju (TS)

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS)

3.4. Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang tertlis abyek suatu subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yatigtapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (§agb, 2008). Populasi dalam
penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomivéfsitas Islam Indonesia
pengguna Internet Service Provider TelkomselFlasviodyyakarta. Berdasarkan data
pengajaran , jumlah mahasiswa FE Ull dari angké&2@f4 dan 2011 dan aktif
melakukan kegiatan perkuliahan adalah sebanyak B@8&siswa.

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambu dteentukan berdasarkan

karakteristik tertentu dan dapat mewakili keselaruhpopulasi (Djarwanto dan



36

Pangestu, 1993). Metode yang digunakan adatahvenience Sampling€onvenience
Sampling merupakan metode yang memilih sampel @lamen populasi (orang atau
kejadian) yang datanya mudah diperoleh peneliéntein populasi yang dipilih sebagai
subyek sampel adalah tidak terbatas sehingga peneimiliki kebebasan untuk
memilih sampel yang paling cepat dan murah (Indor@ndan supomo, 2002). Proses
operasionalnya misalnya peneliti data langsung ingklngan kampus Fakultas
Ekonomi Ull dan menemui beberapa mahasiswa unta&nylh apakah bersedia
menjawab pertanyaan dari peneliti. Jika bersedegemlah proses wawancara
dilakukan. Dengan kata lain disini sampel terdaridbrang-orang yang bersedia dan
mudah bagi penelitinya untuk memulai wawancaraaateknik seperti ini tidak ada
“randomness” dan kemungkinan biasnya tinggi. Sulit untuk mdnagbuah konklusi
yang“meaningful” dari hasil yang diperoleh (Ferdinand, 2006).

Menurut Pamela L. Alreck dan Robert B. Seetle dal@ahmat, 2012)
Populasi yang besar sampel minimum 10% dari pspykng ada. Dengan populasi

sebanyak 3685 mahasiswa, maka sampel penelitianlatah sebanyak 368 siswa.

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Uji Validitas

Uji validitas instrument digunakan untulenilai kesahihan setiap item
yang digunakan dalam penelitian. Sehingga hasiir aldng didapat dari uji
validitas instrument adalah item-item yang mempumytai korelatif yang
ditetapkan. Uji validitas dimaksudkan untuk mengataapakah instrumen
yang digunakan benar-benar mengukur apa yang sslyaraiukur. Validitas
diuji melalui dua tahap analisis yang pertama yaiténalisis Faktor

Konfirmatori digunakan untuk menentukan pola dengangukur masing-
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masing beban pada faktor tertentu (Anderson dabi@gByrner dan Haiet

al, dalam hoq,2010 Yang kedua menggunakan korelasi berganda kuadrat
dilakukan untuk mengukur indikator masing- masiag deberapa baik item
yang diukur (Hair et al, Holmes-Smith dan al-Hawlan Ward dalam Hoq,
2010. Jika loading factor dari indikator > 0,50 indikator tersebut valid
(Ghozali dalam Putri,2011).

2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas merupakan suatu alat ukur kesetabit@sil akhir.

Sehingga bilamana alat ukur yang sama digunakawk unenguji instrumen
yang sama akan menghasilkan data yang dapat dypeatau reliabel. Untuk
mengukur reliabilitas instrumen dalam penelitian gigunakan rumus:
formulasi koefisien alphaCronbach (nunnally dan bernstein dalam Hoq,
2010). Dengan dasar pengambilan keputusannya asisthagai berikut:

a. Jika koefisien alph&ronbachpositif = 0, 70 maka faktor tersebut
reliabel.
b. Jika koefisien alph&ronbachnegatif < 0,70 maka faktor tersebut

tidak reliabel.

3.6. Metode Analisis Data
3.6.1 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif merupakan analisis yang diguarakebagai gambaran
subyek dalam penelitian melalui data sampel atquulpsi yang diambil apa
adanya tanpa membuat kesimpulan yang berlaku umum.
Analisis data yang dilakukan berdasarkan karakieriesponden yang
terdiri dari jenis kelamin, usia dan uang saku asdrasil jawaban dari

responden kemudian ditarik kesimpulan.
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3.6.2. Analisis Verivikatif
Analisis ini berusaha untuk mengaitkan variabelalml yang telah
ditentukan untuk membuktikan hipotesis. Analisistadalilakukan dengan
menggunakan metodgtuctural Equation Modg|[SEM). Perangkat lunak yang
digunakan untuk analisis struktural adalah AMOS &n duntuk analisis
deskriptif menggunakan SPSS 17. Alasan penelniagilakukan dengan SEM
dikarenakan dalam model penelitian ini struktueatinya ada hubungan yang
berkelanjutan antara variabel eksogen dengan wwrg&irogen, atau variabel
endogen juga mepengaruhi variabel endogen lairvigaurut( Ferdinand 2006
dalam Krimanto A), dalam membuat permodelan SENuptakukan langkah-
langkah berikut ini :
1. Pengembangan model teoritis
Langkah pertama yang harus dilakukan dalam mengegkba
model SEM adalah mengembangkan sebuah model pamelitengan
dukungan teori yan kuat melalui berbagai telaadtgka dari sumber-sumber
iimiah yang berhubungan dengan model yang dikenkzangTanpa dasar
teoritis yang kuat, SEM tidak bisa digunakan. SE#&k digunakan untuk
mempengaruhi sebuah teori kausalitas yang sudahteataya, karena
dengan pengembangan sebuah teori yang berjustifiksigh merupakan
syarat utama dalam menggunakan model SEM.

2. Pengembangan diagram alpath diagram
Untuk menunjukkan hubungan kausalitas (sebab-gkidaidel penelitian

yang telah dibangun pada tahap pertama akan digkambpada sebughath
diagram yang akan mempermudah untukmelihat hubungan-hubunga

kausalitas yang ingin diuji. Dalam path diagram ungan antar konstruk
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akan dinyatakan melalui anak panah. Anak panah g menunjukkan

sebuah hubungan kausal yang langsung antar sastridoriengan konstruk

yang lainnya. Sedangkan garis lengkung antar kakstengan anak panah
pada setiap ujungnya menunjukkan korelasi antastkok-konstruk yang

telah dibangun dalam path diagram yang dapat dikaedamenjadi 2

kelompok, yaitu :

e Konstruk EksogenHxogenous Construgtyang dikenal dengasource
variable atauindependent variablgang tidak diprediksi oleh variabel-
variabel yang lain yang terdapat dalam model. Kokstksogen adalah
konstruk yang dituju oleh garis dengan satu ujurakaanah.

« Konstruk EndogenEndogenous Constrycyang merupakan faktor-
faktor yang diprediksi oleh satu atau beberapa tkoks Konstruk
endogen dapat memprediksi satu atau beberapa bkbnstndogen
lainnya, tetapi konstruk endogen hanya dapat bewnydn kausal
dengan konstruk endogen.

Konversi diagram alur ke dalam serangkaian persansieuktural dan

spesifikasi model pengukuran

Setelah dilakukan pengembangan dari teori/modeitieaan digambarkan

dalam sebuah diagram alur, peneliti dapat mulaigkenversi spesifikasi

model tersebut ke dalam rangkaian persamaan. Pamsarngang akan

dibangun terdiri dari :

* Persamaan-persamaan struktural yang dibangun a@@man sebagai
berikut :
L=a+blSQ+b2V+hb3S+b4l+el
S=a+bl1SQ+b2V+b3l+e2
V=a+blSQ+b2l+e3



40

l=a+blSQ+e4d

Keterangan :

L : Loyalitas; V : Value; S: Satisfaction; I: ImgageQ: Service Quality
a : Konstanta

bl...b4: Koefisien estimasi

el — e4 : residual / error term masing-masing model

* Persamaan spesifikasi model pengukuran, yaitu nbekem variabel
mana mengukur konstruk mana, serta menentukangi&ian matriks
yang menunjukkan korelasi yang dihipotesakan amkmstruk dan
variabel. Komponen-komponen ukuran mengidntifkasiletient variables
dan komponen-komponen struktural untuk mengevaluaipiotesis
hubungan kausal. Antardatent variables pada model kausal dan
menunjukkan sebuah pengujian seluruh hipotesis s@buah model
sebagai suatu keseluruhan.

4. Pemilihan matrik input dan teknik estimasi

SEM menggunakan input data yang hanya merai@m
matriks/kovarian atau matrik korelasi untuk kesghan estimasi yang
dilakukan. Matrik kovarian digunakan karena memilkeunggulan dalam
menyajikan perbandingan yang valid antara popylasg berbeda atau sampel
yang berbeda dan tidak dapat disajikan oleh karelgir et al., dalam
Ferdinand 2006) menganjurkan bahwa jumlah sampab ysesuai adalah
berkisar antara 100 sampai dengan 200 responden

5. Menilai problem identifikasi

Problem identifikasi pada dasarnya merupakan problmengenai
ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untekghasilkan estimasi

yang unik. Salah satu solusi untuk problem idekdsi ini adalah dengan



41

memberikan lebih banyak konstrain pada model yaagadisis dan ini berarti
mengeliminasi jumlatestimated coefficienDleh karena itu sangat disarankan
bila setiap kali estimasi dilakukan muncul problglentifikasi, maka sebaiknya
model dipertimbangkan ulang antara lain dengan emabgngkan lebih banyak
model konstruk.

6. Evaluasi kriteriggoodness of fit
Pada tahap ini dilakukan pengujian terhadap berlaigaria goodness of

fit. Adapun ukuran Goodness of fit adalah sebagakineri

a) Chi Square Statistic
Model yang diuji dipandang baik atau memuaskani rala-squareya
rendah. Semakin nilag? semakin baik model itu dan diterima berdasarkan
probabilitas dengacout-off valuesebesar p > 0,05 atau p> 0,10

b) The Roots Mean Square Error of Approximati®MSEA).
Merupakan sebuah indeks yang dapat digunakan untrgkompensasi
chi-square statistidalam sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan
nilai goodness of fiyang dapat diharapkan bila model diestimasi dalam
populasi (Hair et al., dalam Ferdinand,2006). NRMSEA yang kecil atau
sama dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapainthieya model yang
menunjukkan sebuablose fitdari model tersebut berdasarkdegree of
freedom

c) Goodness of Fit IndeKS&FI)
Merupakan ukuran non-statistikal yang mempunyatargnp nilai antara 0
(poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect fit). Nilai GFI yangydmsatkan
memenuhi kesesuaian model adalah GFI1>0,9

d) Adjusted Goodness of Fit IndeksGFI)
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Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalahABFI mempunyai

nilai sama dengan atau lebih besar dari 0,90 (¢tat,1995).

e) CMIN/DF

CMIN / DF adalah merupakafhe minimum sample discrepancy function

yang dibagi dengadegree of freedomny&MIN / DF merupakan statistik

chi-square y? dibagi Df-nya sehingga disebyf -relatif. Nilai 2 — relatif

kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah indikasi @amtceptable fiantara model

dan data.

f) Tucker Lewis Indekd'LI)

Merupakanincremental indexyang membandingkan sebuah model yang

diuji terhadap sebudbaseline modeldimana nilai yang direkomendasikan

sebagai acuan diterimanya sebuah model ada380 (Ghozali, 2005) dan

nilai yang mendekati 1 (satu) menunjuklaauery good fit.

g) Comparative Fit IndexCFI)

Rentang nilai sebesar 0 - 1,

dimana semakin

1mengidentifkasikan tingkdit yang paling tinggig very good fit

Uji Goodness of Fit dapat dirangkum dalam tabeikiogr

Tabel 1. Kriteria Goodness of Fit

Goodness of Fit I ndex

Cut-Off Value

X? — Chi Square

Diharapkan kecil

Significance Probability

>0.05

RMSEA ( The Roats Mean Square Error [of 0.08
Aproximatior)

GFI (Goodness of Fit Indgx >0.90
AGFI (Adjusted Goodnes of Fit Index >0.90

CMIN/DF (The Minimun Sampl
Discrepancy/Degree of Freeddm

£< 2.00

TLI (Tucker Lewis Index

>0.90

CFI (Comparative Fit Index

>0.90

metdeka
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7. Pengambilan Keputusan / Uji Signifikansi
Keputusan penerimaan dan penolakan hipotesis atidas dari
perbandingan nilai hitung uji yang digunakan dengtandart tabel (sesuai
dengan uji yang digunakan) atau dapat dilakukamgaemembandingkan taraf
signifikansi yang diinginkan berdasarkan nilai alég. Jika P (probabilitasy
0,05 berarti terdapat pengaruh yang signifikan regfa H ditolak, dan
sebaliknya jika P_©,05 maka tidak terdapat pengaruh yang signifdetnngga

Ho diterima.
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BAB IV

ANALISISDAN PEMBAHASAN

Penelitian dilakukan pada konsumen yang menggundkakomsel
Flash pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Ull. Peaelitbertujuan untuk
mengetahui pengaruh kualitas pelayanan berpengarbadap nilai, kepuasan,
citra, dan loyalitas, mengetahui pengaruh citrdnagap kepuasan, nilai dan
loyalitas, pengaruh nilai terhadap kepuasan daralitag serta mengetahui
pengaruh  kepuasan terhadap loyalitas konsumenomeldFlash. Subyek
penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomli y#ing berjumlah 368
mahasiswa. Dari penyebaran sebanyak 368 eksertgrldaipat 40 kuesioner yang
tidak dikembalikan oleh responden, sehingga tosahpel yang dapat diolah
hanya sebanyak 328 mahasiswa atau sebesar 89%tebpenyebaran kuesioner.
Sebelum dilakukan analisis lebih lanjut terlebilnaa dilakukan uji validitas dan

reliabilitas

4.1. Uji Validitasdan Réeliabilitas
4.1.1. Uji Validitas
Pengujian dilakukan dengan mengkorelasikan skoma padsing-
masing item dengan skor totalnya kemudian diolalgde bantuan program
SPSS for WindowsRelease 14.00. Untuk menghitung koefisien korelasi
dalam Husein Umar (2003) digunakan metode korelasnbach Alpha.

Denganlevel of significant (a) = 5% dan n = 3&orelasi product moment
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hubungan suatu variabel dengan variabel lain. Sestatistik, angka

korelasi yang diperoleh harus dibandingkan dengagka kritik tabel

korelasi nilai r. Dengan tingkat signifikansi 5% kaabesarnya r tabel

adalah 0,3061.

Hasil Uji Validitas dapat ditunjukkan pada tabetiket :

Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas
_ Koef. |r _ lte | Koef. |r ’L

Variabel Iltem | Korelasi | tabel | Keterangan Variabel m Korelasi| tabel | Keteranga

Kualitas

Layanan T1 0,497 0.306 Valid Citra ci 0,888 0.306aliV
T2 0,641 0.306 Valid C2 0,880 0.306 Valid
T3 0,685 0.306 Valid C3 0,913 0.306 Valid
T4 0,456 0.306 Valid Nilai N1 0,821 0.306 Valid
R1 0,685 0.306 Valid N2 0,808 0.306 Valid
R2 0,820 0.306 Valid N3 0,805 0.306 Valid
DT1 0,756 0.306 Valid N4 0,915 0.306 Valid
DT2 0,666 0.306 Valid N5 0,434 0.306 Valid
Al 0,566 0.304 Valid N6 0,875 0.306 Valid
A2 0,846 0.304 Valid Loyalitag L1 0,769 0.306 idal
A3 0,532 0.304 Valid L2 0,920 0.306 Valid
A4 0,625 0.304 Valid L3 0,833] 0.306 Valid
El 0,667 0.306 Valid L4 0,873 0.306 Valid
E2 0,644 0.306 Valid L5 0,954 0.306 Valid
E3 0,636 0.306 Valid

Kepuasan KP1 0,657 0.306 Valid
KP2 0,740 0.306 Valid
KP3 0,798 0.306 Valid
KP4 0,856 0.306 Valid
KP5 0,615 0.306 Valid
KP6 0,730 0.306 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2012
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Dari Tabel 4.1 dapat diketahui besarnya koefisierelasi dari
seluruh butir pertanyaan mempunyaidng yang lebih besar dariidye
(r tave = 0,3061). Dengan demikian dapat disimpulkan bak&aruh
butir dinyatakan valid. Dengan demikian seluruhirbpertanyaan
yang ada pada instrumen penelitian dapat dinyatédgak sebagai

instrumen untuk mengukur data penelitian.

4.1.2. Uji Reliabilitas

Uji ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alletir dapat
memberikan hasil yang konsisten bila digunakan kumdengukur obyek
yang sama dengan alat ukur yang sama. Teknik yapgakan untuk
menilai reliabilitas adalal€ronbachis Alpha, dengan cara menyebarkan
angket/kuesioner kepada para mahasiswa yang meaigguim elkomsel
Flash. Suatu instrument penelitian dapat dikatalaiabel (andal), jika
alpha lebih dari 0,60 (Malhotra, 2005).

Hasil pengujian reliabilitas dapat ditunjukkan paalael berikut :
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Tabel 4.2
Hasil Pengujian Reliabilitas
Variabel Koef. Alpha | Nilai Kritis Keterangan
Cronbach
Kualitas Layanan 0,898 0,6 Reliabel
Kepuasan 0,824 0,6 Reliabel
Citra 0,871 0,6 Reliabel
Nilai 0,860 0,6 Reliabel
Loyalitas Konsumen 0,913 0,6 Reliabel

Sumber : Data primer diolah, 2012

Berdasarkan ringkasan hasil uji reliabilitas sepgahg terangkum
dalam tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilafike@en Cronbach Alpha
pada seluruh variabel lebih besar dari 0,6. Demgangacu pada pendapat
yang dikemukakan oleh Malhotra (2005), maka semuta pertanyaan
dalam variabel penelitian adalah handal. Sehingga-butir pertanyaan

dalam variabel penelitian dapat digunakan untulefigan selanjutnya.

4.2. Karakteristik Responden
Dalam penelitian ini, penulis melakukan penelit@ada mahasiswa
di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia gygamenggunkaan
TelkomselFlash, dengan mengambil sampel sebany@ko&hg. Berikut
penulis sajikan mengenai jawaban responden atas kiaskteristik :
1. JenisKelamin Responden
Berdasarkan jenis kelamin responden, terdiri ates kitlompok,
yaitu kelompok laki - laki dan perempuan. Hasil l@m data ini
diperoleh persentase responden berdasarkan jeri@mike seperti

ditunjukkan pada tabel berikut:
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Tabel 4.3
Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki - laki 169 51.5%
Perempuan 159 48.5%
Total 328 100.0%

Sumber : Data primer, 2012 (Lampiran 4)
Dari data diatas menunjukkan bahwa mahasiswa yang
menggunakan Telkomsel Flash mayoritas adalah bergtamin laki -
laki yaitu sebanyak 169 orang atau sebesar 51,5%sidanya sebanyak
159 orang atau sebesar 48,5% adalah perempuan.
2. Usia Responden

Hasil distribusi usia responden dapat ditunjukkadgptabel berikut :

Tabel 4.4
Usia Responden
Usia Jumlah Persentase
18 - 19 tahun 80 24.4%
20 -21 tahun 122 37.2%
22 -23 tahun 88 26.8%
> 23 tahun 38 11.6%
Total 328 100.0%

Sumber : Data primer, 2012
Berdasarkan hasil jawaban terhadap 328 mahasisway ya
menggunakan Telkomsel Flash terdapat 80 orang 24adf6 berusia
antara 18 - 19 tahun, 122 orang atau 37,2% beamsaaa 20 — 21 tahun,
88 orang atau 26,8% berusia antara 22 — 23 tataimsebesar 11,6% atau

38 orang berusia lebih dari 23 tahun.
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3. Uang Saku
Hasil analisis data ini diperoleh nilai distribdstkuensi terhadap

uang saku responden seperti ditunjukkan pada besigdut:

Tabel 4.5
Tingkat penghasilan Responden
Penghasilan Jumlah Persentase
Rp.500.000 - Rp.1.000.000 118 36.0%
>Rp.1.000.000 177 54.0%
> Rp.2.000.000 33 10.0%
Total 328 100.0%

Sumber : Data primer, 2012
Dari tabel 4.5 dapat diketahui bahwa tinglendapatan responden
mayoritas adalah antara lebih dari Rp.1.000.000bpdain yaitu sebesar
54% (177 orang). Selanjutnya mahasiswa yang mdmiikg saku antara
Rp.500.000 — Rp.1.000.000 yaitu sebesar 118 ordag a6%, dan
mahasiswa dengan uang saku lebih dari Rp.2.00G66bB8sar 33 orang

atau 10%.

4.3. Analisis Deskriptif

Analisis ini menjelaskan deskriptif penilaian resgen terhadap seluruh
variabel penelitian yaitu kualitas pelayanan, kepnapelanggan, citra, nilai dan
loyalitas. Berdasarkan hasil jawaban kuesioner tdagi&etahui penilaian
mahasiswa FE Ull yang menggunakan Telkomsel Flasigah rentang jawaban
terendah sangat tidak setuju dengan skor 1 darbfwtertinggi adalah sangat
setuju dengan skor 5.

Dalam menentukan kriteria penilaian mahasiswa nadat dilakukan

dengan interval sebagai berikut :
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Skor persepsi terendah adalah : 1
Skor persepsi tertinggi adalah : 5
5-1
Interval =0 000 =0,8
5

Sehingga diperoleh batasan persepsi adalah sdirgait :

Interval penilaian | Kriteria penilaian

1,00 s/d 1,80 sangat tidak baik, sangat tidak magjat tidak loyal
1,81 s/d 2,60 tidak baik, tidak puas, tidak loyal

2,61 s/d 3,40 cukup

3,41 s/d 4,20 baik, puas, loyal

4,21 s/d 5,00 sangat baik, sangat puas, sangat loya

a. Variabe Kualitas Pelayanan
Kualitas Pelayanan merupakan proses penyampaiaa yasg
ditawarkan oleh perusahaan terhadap konsumen. tdsigelayanan terdiri
dari lima dimensi yaitu dimensi kehandalan, dayagap, jaminan, empati,
dan bukti fisik. Hasil jawaban kelima dimensi vaeh kualitas pelayanan
dapat ditunjukkan pada tabel berikut. Hasil jawalmamdikator kualitas

layanan dapat ditunjukkan pada tabel berikut:
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Tabel 4.6
Penilaian Variabel Kualitas Pelayanan
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Tan 328 1.00 5.00 3.5654 72724
Rel 328 1.00 5.00 3.6094 .85324
DT 328 1.00 5.00 3.4299 .85561
Ass 328 1.50 5.00 3.4424 .73024
Emp 328 1.33 5.00 3.2974 77314
3.4692

Sumber : Data primer, 2012 (Lampiran 2)

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat dipaparkan datan 328
responden, rata — rata memberikan penilaian sel3e4692 (baik) terhadap
variabel kualitas pelayanan yang diberikan Grapaelkomsel dalam
melayani pelanggan Telkomsel Flash. Sedangkan gi@milrespoden pada
variabel kualitas pelayanan tertinggi adalah padikator reliability dengan
rata — rata sebesar 3,6098 dan penilaian terendalaha pada indikator
emphati dengan rata — rata sebesar 3,2978 yang ohelam kriteria cukup.

Hal ini menunjukkan bahwa keandalan sistem pelaya@eapari
Telkomsel dapat diterima oleh pelangga sebagayaetm yang baik, yaitu
pelayanan yang cepat dan akurat. Namun demikiaanddial empati,
Grapario Telkomsel masih kurang dalam memberikarhgtan kepada
pelanggan seperti kemampuan karyawan memahami galahapelanggan
dan memberikan batuan atas solusi terbaik atasgsatahan yang dihadapi
pelanggan.

b. Variabel Kepuasan Pelanggan
Kepuasan merupakan tingkat penilaian pelanggaradegh produk,

pelayanan dan biaya yang ada pada Telkomsel Fldshgan setelah



52

membadingkan dengan harapan pelanggan. Hasil jan&batir pertanyaan

pada variabel kepuasan pelanggan dapat ditunjyskda tabel berikut

Tabel 4.7
Penilaian Variabel Kepuasan Pelanggan
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
KP1 328 2.00 5.00 3.5701] .65527
KP2 328 1.00 5.00 3.4055 .90371
KP3 329 2.00 5.00 3.5671 67841
KP4 328 2.00 5.00 3.4234 .78611
KP5 329 2.00 5.00 3.5304 .69001
KP6 328 2.00 5.00 3.5244 71634
3.5034

Sumber : Data primer, 2012 (Lampiran 2)

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat dipaparkan dathavi 328
responden, rata — rata memberikan penilaian sel3¢8@86 (puas) terhadap
variabel Telkomsel Flash. Sedangkan kepuasan dgitimdalah pada
indikator kualitas produk Telkomsel Flash (KP1) gam rata — rata sebesar
3,8701 dan penilaian terendah adalah pada indikstayanan Telkomsel
Flash sesuai harap&pP2)dengan rata — rata sebesar 3,4055 (Puas).

Hasil ini memberikan implikasi bahwa walaupun kizai pelayanan
sudah cukup baik, namun dari sisi kepuasan konsyrakryanan ini belum
sesuai harapan konsumen. Untuk itu perlu adanybapen dalam sistem
pelayanan pelanggan, terutama dalam menanganidtelpblanggan seperti
lambatnya akses internet pada jam-jam tertentu ptala daerah-daerah
tertentu, kasus pengisian ulang yang gagal akile#&ydpulsa, dan lain
sebagainya.

Variabel Citra

Citra merupakan keseluruhan kesan tentang sebuabab@an yang
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dibentuk pada pikiran pelanggan. Hasil jawabanrmgjan pada variabel citra

dapat ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.8
Penilaian Citra
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Ci1 328 1.00 5.00 3.497( .84593
C2 328 1.00 5.00 3.6374 .82734
C3 328 1.00 5.00 3.7044 .89223
3.6129

Sumber : Data primer, 2012

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat dipaparkan dadari 328
responden, rata — rata memberikan penilaian seBg&8h28 (baik) terhadap citra
Telkomsel Flash yang ada benak konsumen. Sedangkaitaian respoden
tertinggi terjadi pada indikator dibandingkan prikdlain, TelkomselFlash
merupakan produk yang memiliki akses internet galiagus (C3) dengan rata —
rata sebesar 3,7043 dan penilaian terendah adathipdikator TelkomselFlash
merupakan produk dengan nilai tinggi sehingga meikdoe manfaat yang besar
bagi kebutuhan internet pelanggan (C1) dengan—+asta sebesar 3,4970 dengan
kriteria baik.

Hasil ini memberikan implikasi bahwa manfaat yangrashkan
pelanggan terhadap produk Telkomsel belum maksisglingga perlu adanya

inovasi-inovasi produk dan pelayanan jasa Telkoritash, sehingga pelanggan

merasakan manfaat yang lebih dibandingkan prodidakn internet lainnya.
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d. Variabd Nilai

Nilai merupakan penilaian keseluruhan yang dilakukzelanggan
terhadap kegunaan TelkomselFlash yang didasarkala meersepsi yang

diterima. Hasil jawaban 6 butir pertanyaan padaiabat nilai dapat

ditunjukkan pada tabel berikut

Tabel 4.9
Penilaian Variabel Nilai
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
N1 328 2.00 5.00 3.5734 72577
N2 328 2.00 5.00 3.5701 .70034
N3 328 2.00 5.00 3.5701 750943
N4 328 2.00 5.00 3.7254 77289
N5 328 2.00 5.00 3.8567 .79423
N6 328 2.00 5.00 3.573% .88524
3.6444

Sumber : Data primer, 2012

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat dipaparkan dadari 328
responden, rata — rata memberikan penilaian sel36448 (baik) terhadap
variabel nilai Telkomsel Flash. Sedangkan penilaespoden pada variabel
nilai tertinggi adalah pada indikator TelkomselRlasemiliki layanan operator
yang luas (N5) dengan rata — rata sebesar 3,7256iti terendah adalah
pada indikator besarnya tarif yang ditetapkan TekkelFlash (N2) dengan rata
— rata sebesar 3,5701.

Hasil ini memberikan implikasi bahwa tarif Telkorhdelash masih
belum sesuai dengan manfaat yang diterima olehnggta. Hendaknya
Telkomsel meningkatkan segmentasi pasar denganwaeken paket-paket
produk dengan berbagai jenis tarif yang berbedaingga pelanggan dapat

memilih sesuai dengan kebutuhan pelanggan.
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d. Variabel Loyalitas Konsumen (Y 2)

Loyalitas konsumen merupakan bentuk keinginan koiesu untuk
melakukan pembelian ulang, merekomendasikannyadikepeang lain Hasil
jawaban 5 butir pertanyaan pada variabel loyalitansumen dapat
ditunjukkan pada tabel berikut :

Tabel 4.10

Penilaian Variabel Loyalitas Konsumen

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
L1 328 2.00 5.00  3.7079 68157
L2 328 2.00 5.00  3.5701 .8097(
L3 328 1.00 500  3.5671 .8286
L4 328 2.00 5.00  3.6524 .7133(
L5 328 2.00 500  3.689( 73834

3.6372

Sumber : Data primer, 2012

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas dapat dipaparkamnvabatari 328
responden, rata — rata memberikan penilaian sel38ar2 (loyal) terhadap
variabel loyalitas konsumen Telkomsel Flash. Pemlaespoden pada variabel
loyalitas konsumen tertinggi adalah pada indikgtengalaman pelanggan
dalam menggunakan Telkomsel yang memuaskan (L1yaskemata — rata
sebesar 3,7073 dan penilaian terendah adalah patikator tidak akan
berganti ke penyedia layanan internet lain (L3)gdenrata — rata sebesar
3,5671. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas konsnmpada Telkomsel Flash
adalah tinggi. Namun demikian pelanggan tetap aaapg untuk berganti
pada merek lain, mengingat persaingan bisnis yamgakin ketat, dengan
menawarkan promo produk yang menjanjikan aksesniettecepat dan biaya
murah. Jika pihak Telkomsel Flash tidak mengardsigkondisi ini maka

bukan tidak mungkin akan kehilangan pelanggan. Metapankan pelanggan
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yang sudah ada biayanya jauh lebih murah dibandmgkarus menarik

pelanggan baru.

4.4. AnalisisKuantitatif

Analisis kuantitatif yang digunakan dalam peneiitiai adalah analisis
jalur atauPath Analisys dan uji asumsi SEM. Model analisis jalur ini digikan
analisis SEM @ructural Equation Model) yaitu sekumpulan teknik-teknik
statistikal yang memungkinkan pengujian sebuahkaiag hubungan yang relatif
rumit secara simultan. Analisis ini dipilih untukenmgetahui pengaruh secara
bertahap kualitas pelayanan terhadap citra dani nfEng selanjutnya
mempengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen. $sadhi sekaligus untuk
membuktikan sepuluh hipotesis penelitian ini yae@h dipaparkan pada bab
sebelumnya.

Untuk melakukan analisis data dengan metode SEMrldikan tahap-
tahap pengujian yaitu :

4.5.1. Uji Kebaikan M odel (Goodness of Fit)

Untuk mengetahui kriteria model yang bafkopdness of Fit) digunakan:
Absolut Fit Measured (pengukuran indeks mutlak)ncremental Fit Measured
(Pengukuran tambahan indeks) dBarsimonious Fit Measured (Pengukuran
kesederhanaan indeks). Uji kebaikan model ini mengkan software Amos

versi 6.0. Berikut ingoodness of fit index yang dihasilkan setelah pengujian :
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Tabel 4.11
Goodness of Fit Index

Goodness of Fit Index Hasil Cut Off Value Kriteria
Likelihood Chi Square 714,916 Diharapkan kecil
Probability 0,000 >0,05 Tidak Baik
CMIN/DF 2,894 <3,00 Baik
RMSEA 0,076 <0,08 Baik
GFlI 0,853 9,9 Marginal
AGFI 0,806 %,9 Marginal
TLI 0,923 >0,90 Baik
CFlI 0,937 .90 Baik

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2011

Nilai X? — Chi Square dengan tingkat signifikansi sebesa®@® yang
nilainya p<0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho yangnyatakan tidak terdapat
perbedaan antara matrik kovarians sampel dengaikrkavarians populasi yang
diestimasi tidak dapat diterima. Artinya matrik koxans sampel dengan matriks
kovarians populasi yang diestimasi adalah tidakesa®hingga model dinyatakan
kurang baik.

The minimum Sampel Discrepancy Funcion — CMIN/DF merupakan
indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur haiougwpdnes of fit model
dan jumlah koefisien-koefisien yang diestimasi ydittarapkan untuk mencapai
tingkat kesesuaian. Hasil CMIN/DF sebesar 2,893y y@tainya lebih kecil dari
nilai yang direkomendasikan CMIN/DF < 3, sehingganomjukkan model fit
yang baik.

Berdasarkan analisis terhadggodnes of fit — GFI mencerminkan tingkat
kesesuian model secara keseluruhan. Tingkat pea@niryang direkomendasikan

GFI >0,90. Hasil menunjukkan nilai GFI sebesar 8&8h(9, sehingga model
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memiliki fit kurang baik atau mendekati nilai ket{marginal).

Adjusted Goodness of fit Index — AGFI sebagai pemggngan indeks
GFIl, merupakan indeks yang telah disesuaikan deragsio degree of freedom
model yang diusulkan dengan dengiegree of fredom dari null model. Hasil
penelitian menunjukkan nilai AGFI sebesar 0,853gyaitainya lebih kecil dari
nilai AGFI yang direkomendasikan > 0,9, sehingganamgukkan bahwa model
ini memiliki fit yang kurang baik.

Tucker Lewis Index — TLI merupakan alternatiincremental fit index
yang membandingkan model yang diuji dengdmaseline. Nilai yang
direkomendasikan sebagai tingkat kesesuaian yailg dmalah _>0,90. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa nilai TLI sebesar 8,82hingga dapat dinyatakan
bahwa tingkat kesesuaian berada pada kriteria baik.

Comparative Fit Index — CFl , merupakan indeks kesesuaramemental yang
membandingkan model yang diuji dengan model null. Nilai yang
direkomendasikan CFI 8,9. Hasil pengujian sebesar 0,937, menunjukkamvaa
model adalah baik

The Root Mean Sguare Error of Approximation — RMSEA, indeks yang
digunakan untuk mengkompensasi Chi Square Statlatkm sampel yang besar.
Nilai RMSEA menunjukkargoodnes of fit yang dapat diharapkan bila model
diestimasi dalam populasi. Nilai penerimaan yangekdimendasikan <0,08,
sementara hasil pengujian sebesar 0,076 yang nuékan bahwa model adalah

baik.
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Dari hasil pengukuratoodness of Fit Index di atas, dapat disimpulkan
sebagian besar parameter telah memenuhi persyayataym diharapkan, dan
hanya beberapa parameter saja yaitu Chi Squared&¥FIAGFI yang nilainya
masih dibawah nilai yang diharapkan. Namun men@hbzali (2005: 42)
menyatakan bahwa hal tersebut tidak menjadi madaledma itu dicari ukuran
model fit yang lain. Ditinjau dari nilai CMIN/DF, RSEA, TLI dan CFI telah
memenuhi persyarakgoodness of fit..

4.5. Pengujian Hipotesis dan Pembahasan

Berdasarkan hasil maka dapat digambarkan jalur rfgdou antara

variabel asosiasi merek, nilai produk, kualitasapahan terhadap kepuasan dan

loyalitas konsumen, yaitu sebagai berikut:
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Tabd 4.12
Hasil Amos
StanEd siirr?:;teed S.E. C.R. P Keterangan
Citra <--- Kualitas_Layanan 0,503 0,067 8,168 0,000 H4 didukung
Nilai <--- Kualitas_Layanan 0,338 0,050 5,439 0,000 H3 didukung
Nilai <--- Citra 0,454 0,050 6,766 0,000 H6 didukung
Kepuasan<--- Kualitas_Layanan 0,433 0,047 7,968 0,000 H1 didukung
Kepuasan<--- Citra 0,149 0,045 2,630 0,009 H5 didukung
Kepuasan<--- Nilai 0,368 0,068 5,763 0,000 H2 didukung
Loyalitas <--- Kualitas_Layanan 0,140 0,053 2,410 0,016 H9 didukung
Loyalitas <--- Citra 0,166 0,046 2,993 0,003 H10 didukung
Loyalitas <--- Nilai 0,303 0,075 4,512 0,000 H8 didukung
Loyalitas <--- Kepuasan 0,331 0,076 4,599 0,000 H7 didukung

4.4.1 Pengujian Hipotesis Pertama
Pengujian hipotesis pertama untuk mengetahui pehgdwalitas
pelayanan terhadap kepuasan pelanggan Telkomsél Fla
Hi,= Kualitas layanan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kepuasan
pelanggan

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variaksdltéas pelayanan
terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhad@puasan yang ditunjukkan
dengan koefisien standardized masing-masing selbe$38 dengan probabilitas
sebesar p=0,000<0,05. Dengan demikian variabelt@sglelayanan berpengaruh
signifikan dan positif terhadap kepuasan, hasilniendukung hipotesis pertama
(H19.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yatipkukan oleh
Alireza, Ali dan Aram (2011) yang menemukan bahwaalikas pelayanan
berpengaruh positif secara signifikan terhadap &s@o konsumen. Hasil
penelitian juga didukung penelitian Bei dan Chia2001) dalam jurnal

penelitiannya, pelayanan mempengaruhi kepuasarnkoars
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Menurut Kotler (2003), bahwa kualitas jasa/pelaysadalah bentuk dan
karakteristik total dari sebuah produk barang dasajyang menunjukkan
kemampuannya untuk memuaskan atau memenuhi keloutddomsumen.
Implementasi kualitas pelayanan yang dilakukan aleatu perusahaan adalah
dengan memberikan pelayanan yang terbaik bagi koeisidengan tujuan untuk
menciptakan kepuasan konsumen dan akhirnya akanbemduk loyalitas.
Kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusalagkan menimbulkan persepsi
konsumen. Persepsi yang baik akan kualitas pelaygaag diterimanya, maka
semakin besar harapan konsumen terpenuhi sehinggeks besar pula
kepuasan konsumennya. Mengacu pada kerangka urdokeks pelayanan
menunjukkan bahwa kualitas layanan yang lebih beErtasi pada aspek kognitif
dan nilai dapat menyebabkan kepuasan emosionalg yamanjutnya akan
mendorong loyalitas (Chenet et al, 1999;. Ennew Barks, 1999; Woodruff,

1997)

4.4.2 Pengujian Hipotesis Kedua
Pengujian hipotesis kedua untuk mengetahui pengailah terhadap
kepuasan pelanggan Telkomsel Flash
Hoa= Nilai yang dirasakan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan
Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabal terbukti
berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepu&sasumen yang ditunjukkan

dengan koefisien standardized masing-masing selbe388 dengan probabilitas
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sebesar p=0,000<0,05. Dengan demikian variabeli njang dirasakan
berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuapalanggan, hasil ini
mendukung hipotesis keduaxH

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yatipgkukan oleh
Alireza, Ali dan Aram (2011)yang menemukan bahw&ainyang dirasakan
berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasangmgin. Hal ini berarti
semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan makmakin tinggi tingkat
kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan Telkomesh Fl

Menurut Oliver (1999) nilai(value) dapat dirasakan oleh konsumen
sewaktu konsumen membandingkan antara kinerja Rro@dung berdasarkan
utilitasnya dengan biaya yang dikeluark@equisition cost), seperti finansial,
psikologis, dan upaya untuk mendapatkan produlebets Hal ini berarti jika
nilai produk semakin baik maka kepuasan konsumga gemakin meningkat.
Hal ini disebabkan karena Telkomsel Flash memi&kif yang relatif terjangkau,
relatif lebih murah dan mampu memberikan manfaalgyaukup besar dalam
penggunaan internet pelanggan. Telkomsel Flash pakam produk yang
memiliki layanan operator yang lebih luas, sehinggaduk ini lebih fleksibel
untuk digunakan pada daerah yang berbeda, sehindgia yang dirasakan

pelanggan akan semakin meningkat dan hal ini meng®langgan merasa puas.

4.4.3. Pengujian Hipotesis Ketiga
Pengujian hipotesis ketiga untuk mengetahui pefgakwalitas

pelayanan terhadap nilai yang dirasakan pelanggtkomsel Flash
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Hi,= Kualitas layanan memiliki dampak signifikan dan positif terhadap
nilai yang dirasakan

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabalitks layanan
terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhadailai yang dirasakan
pelanggan yang ditunjukkan dengan koefisien staliwkzdt sebesar 0,338 dengan
probabilitas sebesar p=0,000<0,05. Dengan demikarabel kualitas layanan
berpengaruh signifikan dan positif terhadap nikngy dirasakan pelanggan, hasil
ini mendukung hipotesis ketiga £}

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yatipkukan oleh
Alireza, Ali dan Aram (2011) yang menemukan bahwaalikas layanan
berpengaruh secara signifikan terhadap nilai yarasakan pelanggan. Hal ini
berarti semakin baik kualitas layanan maka semtkgyi nilai yang dirasakan
oleh pelanggan Telkomsel Flash.

Nilai adalah inti dari apa yang dicari konsumen #agiatan pemasaran.
Sementara nilai yang dioperasionalkan dalam cang yeerbeda, definisi umum
dari nilai persepsi konsumen tentang nilai subjedkiri beberapa kegiatan atau
objek mempertimbangkan semua keuntungan bersibidga konsumsi (Babin et
al., 1994). Dalam studi ini, tindakan konsumsi yagigvan adalah layanan secara
keseluruhan yang diterima dari operator telekomasiikkualitas yang dirasakan
akan berpengaruh positif terhadap nilai, sedandicaga / biaya secara negatif
akan mempengaruhi nilai (Chang dan Wildt, 1994;.lliete et al, 2003).
Logikanya, kualitas tinggi bukanlah merupakan paasty untuk nilai karena

penurunan kualitas dapat diimbangi oleh biyaa keskbn yang lebih rendah.
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Namun, penelitian mendukung hubungan yang pogitiira kualitas dan nilai
(misalnya Andreassen dan Lindestad, 1998; Chdi @084;. Cronin et al, 2000;.

Zins, 2001).

4.4.4. Pengujian Hipotesis K eempat

Pengujian hipotesis keempat untuk mengetahui pahgdualitas
pelayanan terhadap citra Telkomsel Flash
Hs= Kualitas layanan memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap

citra perusahaan

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabalitks layanan
terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhadeitra yang ditunjukkan
dengan koefisien standardized sebesar 0,503 demgababilitas sebesar
p=0,000<0,05. Dengan demikian variabel kualitastayn berpengaruh signifikan
dan positif terhadap citra Telkomsel Flash, hasimendukung hipotesis keempat
(Haa).

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yatipgkukan oleh
Alireza, Ali dan Aram (2011) yang menemukan bahwaalikas layanan
berpengaruh secara signifikan terhadap citra. idararti semakin baik kualitas
layanan maka semakin tinggi citra Telkomsel Flash.

Citra perusahaan merupakan faktor penting dalanuasialayanan
secara keseluruhan (Bitner, 1991; Gronroos, 1988ni@esson dan Gronroos,
1988). Menurut Gronroos (1988) dan Keller (1993jracperusahaan adalah

persepsi dari sebuah organisasi yang dirasakarukwrs dan sebagai filter yang
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mempengaruhi persepsi terhadap kinerja perusahdanurut Selnes (1993)
menyatakan bahwa kualitas pelayanan akan mempdmngaraluasi merek. Hal
yang sama juga dikemukakan oleh Ostrowski dkk. 19¢ang berpendapat
bahwa pengalaman yang positif dari waktu ke walkingypada akhirnya akan
menyebabkan citra positif. Citra perusahaan berdsal semua pengalaman
konsumsi pelanggan, dan kualitas pelayanan meropadatuk dari pengalaman.
Oleh karena itu, persepsi kualitas pelayanan selzrgsung mempengaruhi

persepsi citra perusahaan (Aydin dan Ozer, 2005).

4.4.5. Pengujian Hipotesis Kelima

Pengujian hipotesis kelima untuk mengetahui pergaitra terhadap
kepuasan pelanggan Telkomsel Flash
Hs,= Citra perusahaan memiliki efek positif yang signifikan terhadap

kepuasan pelanggan

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabel perusahaan
terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhad@puasan yang ditunjukkan
dengan koefisien standardized sebesar 0,149 demgababilitas sebesar
p=0,009<0,05. Dengan demikian variabel citra begpewh signifikan dan positif
terhadap kepuasan pelanggan Telkomsel Flash, imasthendukung hipotesis
kelima (HJ).

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yatipgkukan oleh

Alireza, Ali dan Aram (2011) yang menemukan bahiteaderpengaruh secara
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signifikan terhadap kepuasan. Hal ini berarti samakik citra perusahaan maka
semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggikiomesel Flash.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat yatkgnaikakan oleh
Sutisna, (2001 : 331) yang menyatakan bahwa citra Yaik berarti masyarakat
mempunyai kesan positif terhadap suatu merek tetsslkedangkan citra yang
kurang baik berarti konsumen mempunyai kesan yagatif. Lebih lanjut Ranto
(2007) menyatakan bahwa citra merek mempunyai pehgarhadap keputusan
pembelian, karena konsumen akan lebih puas terf@ddpk yang memiliki citra
merek yang baik. Produk Telkomsel Flash merupakalahs satu produk
Telkomsel, yang telah memiliki citra yang baik dia& masyarakat sehingga citra
mereknya cukup tinggi. Hal ini tentunya bagi penggakan senang dan bangga
ketika menggunakan produk tersebut karena telahillkemanfaat yang cukup

banyak, serta mampu memenuhi kebutuhan yang atlmisaa

4.4.6. Pengujian Hipotesis Keenam

Pengujian hipotesis keenam untuk mengetahui pehgatta terhadap
nilai yang dirasakan pelanggan Telkomsel Flash
Hea= Citra perusahaan memiliki efek positif yang signifikan terhadap nilai

yang dirasakan

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabel perusahaan
terbukti berpengaruh signifikan dan positif terh@adailai yang ditunjukkan
dengan koefisien standardized sebesar 0,454 demgababilitas sebesar

p=0,000<0,05. Dengan demikian variabel citra begpewh signifikan dan positif
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terhadap nilai yang dirasakan pelanggan TelkomkedhE- hasil ini mendukung
hipotesis keenam @3).

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yatipgkukan oleh
Alireza, Ali dan Aram (2011) yang menemukan bahiteaderpengaruh secara
signifikan terhadap nilai. Hal ini berarti semaldaik citra perusahaan maka
semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan Trekel Flash.

Hubungan antara citra merek dengan identitas naapét dilihat bahwa
citra atau dikenal dengan brand image merupakasepsi pelanggan terhadap
sebuah merek yang dibangun oleh pengalaman pelatgdeadap merek tersebut
sehingga membentuk asosiasi-asosiasi. (Tempordl afalam Rahmawati,
2002). Produk yang memiliki citra yang tinggi seép@&elkomsel Flash, dibangun
dari pengalaman-pengalaman konsumen, sehinggarkensmerasa sesuai antara
manfaat yang diperoleh dengan biaya yang harududikean. Konsumen juga
akan merasa nyaman dan aman dalam menikmati laygpemator Telkomsel

Flash ini, sehingga nilai yang diciptakan akan demmeningkat

4.4.7. Pengujian Hipotesis Ketujuh
Pengujian hipotesis ketujuh untuk mengetahui pergakepuasan
terhadap loyalitas pelanggan Telkomsel Flash
Hza= Kepuasan pelanggan memiliki efek positif yang signifikan terhadap
loyalitas
Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabgpudsan

pelanggan terbukti berpengaruh signifikan dan pgosthadap loyalitas yang
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ditunjukkan dengan koefisien standardized sebeszB810dengan probabilitas
sebesar p=0,000<0,05. Dengan demikian variabel dsgpu pelanggan
berpengaruh signifikan dan positif terhadap logalipelanggan Telkomsel Flash,
hasil ini mendukung hipotesis ketujuh;{H

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yatipgkukan oleh
Alireza, Ali dan Aram (2011) yang menemukan bahwepuasan pelanggan
berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitad. ikl berarti semakin tinggi
kepuasan yang dirasakan pelanggan maka semakigi fiogplitas pelanggan
Telkomsel Flash.

Konsumen yang telah menganggap bahwa konsumentéeftanuhi atas
kebutuhan-kebutuhan dasar baik pada kualitas psaygroduk maupun harga
yang harus dikeluarkan pada Telkomsel Flash majalitas konsumen akan
semakin kuat, sehingga konsumen tidak akan berpingaerek dan
merekomendasikan kepada orang lain agar menggunpi@iuk Telkomsel
Flash. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat membemanfaat, diantaranya
hubungan antara perusahaan dengan konsumen méajadonis, memberikan
dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptdoyalitas konsumen, serta
membentuk sesuatu rekomendasi dari mulut ke malg ynenguntungkan bagi

perusahaan.

4.4.8. Pengujian Hipotesis K edelapan
Pengujian hipotesis kedelapan untuk mengetahuigrahqilai terhadap

loyalitas pelanggan Telkomsel Flash
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Hga= Nilai yang dirasakan memiliki efek positif yang signifikan terhadap
loyalitas

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabal terbukti
berpengaruh signifikan dan positif terhadap logaliyang ditunjukkan dengan
koefisien standardized sebesar 0,303 dengan piiéstsebesar p=0,000<0,05.
Dengan demikian variabel nilai yang dirasakan begpeuh signifikan dan positif
terhadap loyalitas pelanggan Telkomsel Flash, hasimendukung hipotesis
kedelapan (k).

Adanya pengaruh positif dan signifikan nilai terdpd loyalitas
konsumen sesuai dengan pendapat yang dikemukak#er,Ke000: 41) yang
menyatakan bahwa nilai bagi pelangan adalah sekampmanfaat yang
diharapkan oleh pelanggan dari produk atau jaganter Jika dikaitnya dengan
nilai yang ada pada produk Falkomsel Flash di rkatsumen yang berupa harga
sesuai dengan manfaat yang diperoleh, kenyamaramdnan dan layanan yang
luas. Hal ini tentunya akan meningkatkan loyalkeesumen sehingga tidak akan

berpindah pada merek lain.

4.4.9. Pengujian Hipotesis K edelapan

Pengujian hipotesis kesembilan untuk mengetahuggreih kualitas
layanaan terhadap loyalitas pelanggan TelkomsshFla
Hee= Kualitas layanan memiliki efek positif yang signifikan terhadap

loyalitas
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Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabalitks layanan
terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhadayalitas yang ditunjukkan
dengan koefisien standardized sebesar 0,140 demgababilitas sebesar
p=0,016<0,05. Dengan demikian variabel kualitastayn berpengaruh signifikan
dan positif terhadap loyalitas pelanggan Telkontdakh, hasil ini mendukung
hipotesis kesembilan ¢g).

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian ydi@kukan oleh Bitner,
1990; Boulding et al., 1993; Pasuraman, Zeithardl Berry, 1998, 1991; Taylor
and Baker, 1994; Varki and Colgate, 2001; Zeithd®eky and Pasuraman, 1994
yang dikutip oleh Bei dan Chiao(2006) yang mendsasikan bahwa kualitas
layanan mungkin juga berpengaruh secara langsutalpgalitas pelanggan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat yatkgnaikakan oleh
Kotler (2003), bahwa Kualitas pelayanan/pelayanagaladn bentuk dan
karakteristik total dari sebuah produk barang dasajyang menunjukkan
kemampuannya untuk memuaskan atau memenuhi keloutddomsumen.
Implementasi Kualitas pelayanan yang dilakukan aehtu perusahaan adalah
dengan memberikan pelayanan yang terbaik bagi koeisidengan tujuan untuk
menciptakan kepuasan konsumen dan akhirnya akanbemduk loyalitas.
Kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusalagkan menimbulkan persepsi
konsumen. Persepsi yang baik akan Kualitas pelaygaag diterimanya, maka
semakin besar harapan konsumen terpenuhi sehinggeks besar pula

kepuasan dan loyalitas pelanggan.
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4.4.9. Pengujian Hipotesis Kesepuluh

Pengujian hipotesis kesepuluh untuk mengetahuigrehgitra terhadap
loyalitas pelanggan Telkomsel Flash
Hia= Citra memiliki efek positif yang signifikan terhadap loyalitas

Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa varialied terbukti
berpengaruh signifikan dan positif terhadap logaliyang ditunjukkan dengan
koefisien standardized sebesar 0,166 dengan piiéstsebesar p=0,003<0,05.
Dengan demikian variabel citra berpengaruh sigaifikdan positif terhadap
loyalitas pelanggan Telkomsel Flash, hasil ini maaohg hipotesis kesepuluh
(H1o9.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yatipgkukan oleh
Alireza, Ali dan Aram (2011) yang menemukan bahiteaderpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas. Hal ini berarti sdmmatinggi citra perusahaan
menurut persepsi pelanggan maka semakin tingglitaygelanggan Telkomsel
Flash.

Citra merek merupakan variabel yang dapat mempehgdoyalitas
pelanggan. Andreassen dan Lindestad (1998) memguan citra perusahaan
dalam pembentukan loyalitas pelanggan di sektaa @&n menemukan baik
sebagai langsung dan tidak langsung pengaruh bérpengaruh terhadap
loyalitas. Menurut Aaker dan Keller, 1990, dalamtnf@wati, (2004 : 26),
menyatakan bahwa Citra merek adalah persepsi karstemtang kualitas yang
berkaitan dengan merek atau nama perusahaan. ipg#attperusahaan, citra

perusahaan didefinisikan sebagai persepsi tentaimal organisasi yang
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terefleksi dalam ingatan pelanggan. Produk TelkdriRkesh merupakan produk
yang memiliki citra yang baik dibenak konsumen bailka terhadap merek
maupun citra terhadap produsennya (Telkomsel)ngghimampu mempengaruhi
persepsi konsumen bahwa produk tersebut merupakatulp yang berkualitas
sehingga memiliki kinerja dan manfaat produk yaegiH besar. Produk yang
diyakini mampu memberikan kenyamanan dan manfaag yabih besar ini

tentunya akan lebih dipertahankan oleh pelanggdmnngga tidak ingin berpindah

pada produk pesaing, walaupun menawarkan hargalgbimgmurah.



73

BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesmpulan

Berdasarkan analisis dan pembahasan, maka dajaik diesimpulan

sebagai berikut:

1.

Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadapu&sgn pelanggan
Telkomsel Flash. Hal ini berarti semakin baik kizai pelayanan yang
diberikan kepada pelanggan, maka kepuasan pelangimm semakin

besar.

. Nilai berpengaruh positif terhadap kepuasan pelangielkomsel Flash.

Hal ini berarti semakin baik nilai yang dirasakaelgmggan, maka
kepuasan pelanggan akan semakin besar.

Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap nilai yalygersepsikan
pelanggan Telkomsel Flash. Hal ini berarti semdddik kualitas layanan
yang dirasakan pelanggan, maka nilai yang rasaledanggan akan
semakin besar

Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadaga dielkomsel Flash.
Hal ini berarti semakin baik kualitas pelayanan edikan kepada
pelanggan, maka citra Telkomsel Flash akan senkaidh

Citra berpengaruh positif terhadap kepuasan pelandglkomsel Flash.
Hal ini berarti semakin baik citra Telkomsel Fladhbenak pelanggan

pelanggan, maka kepuasan pelanggan akan semakin bes
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6. Citra berpengaruh positif terhadap nilai yang dppsikan pelanggan
Telkomsel Flash. Hal ini berarti semakin baik ciyiang melekat pada
Telkomsel Flash, maka nilai yang dirasakan pelangdgan semakin besar

7. Kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggkormsel Flash. Hal
ini berarti semakin tinggi kepuasan pelanggan, ma&makin tinggi
loyalitas pelanggan.

8. Nilai berpengaruh positif terhadap loyalitas pelgang Telkomsel Flash.
Hal ini berarti semakin baik nilai yang dirasakaelgmggan, maka
loyalitas pelanggan akan semakin besar

9. Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalidanggan Telkomsel
Flash. Hal ini berarti semakin baik kualitas pelsy@ yang diberikan
kepada pelanggan, maka loyalitas pelanggan akaakselmesar

10.Citra berpengaruh positif terhadap loyalitas peimmg Telkomsel Flash.
Hal ini berarti semakin baik citra Telkomsel Flagihbenak pelanggan,

maka loyalitas pelanggan akan semakin besar

5.2. Keterbatasan Penelitian
Peneliti menyadari bahwa hasil penelitian ini mastemiliki
keterbatasan-keterbatasan diantaranya:
1. Responden yang dijadikan sampel dalam penelitiaimaimya terbatas
pada segmen mahasiswa saja, sementara segmen 3elkblash

cukup luas, yang terdiri dari berbagai segmen.
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2. Penelitian ini menggunakan kuesioner yang tidakatapkontrol
tentang benar tidaknya hasil jawaban respondemngg data-data
penelitian ini belum sepenuhnya sesuai dengan apg girasakan

pelanggan.

5.3. Saran
Berdasar kesimpulan di atas, selanjutnya dapaulfi;ss saran yang
kepada penelitian selanjutnya:

1. Melakukan penelitian yang sama, dengan sampel slgimen yang
berbeda, misalnya konsumen umum pengguna TelkorRkedh di
Yogyakarta, sehingga diharapkan akan lebih mewaldli konsumen
yang ada.

2. Hendaknya peneliti selanjutnya dapat menyempurnakgat ukur
penelitian, misalnya menambahkan pertanyaan yarsgfditenegatif untuk
mengurangi tingkat bias dari jawaban responden.gBemmemberikan
pertanyaan negatif, maka akan terlihat hasil jawatesponden yang
tidak konsisten, sehingga dianggap jawaban yangurgudan tidak

dimasukkan dalam pengolahan data statistik.
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Yth. Rekan mahasiswa
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Dengan hormat,

Dalam rangka penyusunan Skripsi sebagai salahsyarat guna memperoleh gelar
Sarjana (Strata |I) pada Fakultas Ekonomi Univesdgbam Indonesia, kami mohon bantuan
kepada rekan-rekan mahasiswa untuk dapat meluangkdrikit waktu guna mengisi
Kuisioner ini sebagai bahan untuk melengkapi dagmefitian kami yang berjudul :
“Pengaruh Kualitas Layanan, Nilai, Citra dan Kepuasan terhadap Loyalitas Pelanggan
Telkomsel Flash (Survei pada Mahasiswa FE Ull Yogykarta)”

Berkaitan dengan hal tersebut, saya memohon kesede&kan-rekan meluangkan
waktu untuk mengisi kuesioner ini. Kuesioner inakath salah satu sarana untuk memperoleh
data yang diperlukan penulisan Skripsi. Jawabag gandara berikan, merupakan menjawab
yang paling sesuai dengan pendapat dan keadaan amhg rasakan saat ini selama
menggunakan TelkomselFlash. Semua informasi yadg herikan dijamin kerahasiaannya.
Atas kesediaannya, saya ucapkan terima kasih.

Hormat Saya,

Romadhona Akram Nas



BAGIAN I: IDENTITAS PELANGGAN

Berilah tanda silang (X) pada setiap pilihan jawalyang disediakan yang sesuai dengan kondisi
Anda.

1. Nama ReSPONUEN & ..ot e e e e e (boleh tidaiksi).

2. Jenis kelamin Anda:

O Laki-laki O Perempuan

3. Usia Anda:
O 18 -19tahun O Antara 22 — 23 tahun
O Antara 20 — 21 tahun O >23tahun

4. Pendapatan / Uang saku Anda per bulan:
O Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000
O Rp. 1.000.001 — Rp. 2.000.000
O > Rp. 2.000.000



BAGIAN II: PENILAIAN VARIABEL PENELITIAN

Berilah tanda silang (X) pada setiap pilihan jawalpang disediakan yang sesuai dengan pendapat
Anda, di mana:

STS = Sangat tidak Setuju (1)

TS = Tidak setuju (2)

N = Netral (3)

S = Setuju (4)

SS = Sangat Setuju (5)

Semakin besar angka yang Anda silang artinya Amgfaakin baik dalam memberikan penilaian
terhadap kinerja Telkomsel Flash.

KUALITAS PELAYANAN

No | Pernyataan Pilihan Jawaban Anda

A. TANGIBLE

Secara umum kondisi gedung Grapari Telkomsel Yoargak
1. _ STS 1 2 3 4 5 S$
cukup memadai.

Fasilitas pelayanan di Grapari Telkomsel Yogyakeuteup
2. STS 1 2 3 4 5 S$
lengkap

Karyawan Grapari Telkomsel Yogyakarta selalu
3. _ _ . STS 1 2 3 4 5 S$
berpenampilan rapih dan menarik.

4. | Telkomsel Flash mempunyai jaringan komunikasi laaig | STS 1 2 3 4 5 S$

B. RELIABILITY

Customer Service Grapari Telkomsel cepat dalam
1. _ STS 1 2 3 4 5 S$
memberikan pelayanan

Karyawan Grapari Telkomsel mampu memberikan pekaya
2. STS 1 2 3 4 5 S$
yang akurat

=)

C. RESPONSIVENESS

Petugas Customer Service mampu memberikan informasi

1. ' STS 1 2 3 4 5 S$
yang jelas
Pihak Grapari Telkomsel cepat dalam menanggaphkelu

2. STS 1 2 3 4 5 S$
pelanggan




D. ASSURANCE
Berkomunikasi dengan Telkomsel Flash tidak pereghdi

1. o STS 1 2 3 4 5 S$
gangguan komunikasi

2. | Karyawan Grapari Telkomsel bekerja secara profesion STS 1 2 3 4 5 S$
Seluruh karyawan yang bekerja di Grapari Telkomsel

3. o STS 1 2 3 4 5 S$
berpengetahuan dan kompeten di bidangnya
Karyawan Grapari Telkomsel bersikap sopan dalam lmeeikean

4. STS 1 2 3 4 5 S$
pelayanan

E. EMPHATY
Karyawan Grapari Telkomsel ramah terhadap setitgnggan

1. STS 1 2 3 4 5 S$
yang datang
Karyawan Grapari Telkomsel siap membantu pelanggag

2. STS 1 2 3 4 5 S$
bermasalah
Karyawan Grapari Telkomsel mampu memahami keinginan

3. STS 1 2 3 4 5 S$
pelanggan

B. KEPUASAN PELANGGAN

No | Pernyataan Pilihan Jawaban Anda

1. | Saya puas terhadap kualitas produk Telkomsel Flash STS 1 2 3 4 5 S$

2. | Pelayanan Telkomsel Flash sesuai harapan saya STS 1 2 3 4 5 S$

3. | Saya merasa senang memilih TelkomselFlash STS 1 2 3 4 5 S$

4. | Memilih TelkomselFlash merupakan pilihan yang tepat STS 1 2 3 4 5 S$
TelkomselFlash memberikan tarif harga yang terjangbagi

5. _ STS 1 2 3 4 5 S$
konsumen untuk melakukan akses internet
Saya tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan unergakses

6. . ' STS 1 2 3 4 5 S$
TelkomselFlash setiap hari




C. CITRA

No | Pernyataan Pilihan Jawaban Anda
Menurut saya TelkomselFlash merupakan produk denign

1. | tinggi sehingga memberikan manfaat yang besarksdgituhan | STS 1 2 3 4 5 SS
internet saya
Menurut saya, TelkomselFlash merupakan produk yelag

2. _ STS 1 2 3 4 5 S§
memiliki citra yang baik
Dibandingkan produk lain, TelkomselFlash merupagkamuk

3. _ _ STS 1 2 3 4 5 S§
yang memiliki akses internet paling bagus

D. Nilai

No | Pernyataan Pilihan Jawaban Anda
Nilai yang diperoleh menggunakan TelkomselFlashaeaengan

1. _ STS 1 2 3 4 5 S§
harga atau biaya yang saya keluarkan
Besarnya tarif yang ditetapkan TelkomselFlash sefregan

2. STS 1 2 3 4 5 S§
manfaat yang saya peroleh
Saya merasa nyaman ketika menggunakan produk

3. STS 1 2 3 4 5 S§
TelkomselFlash

4. | TelkomselFlash sangat mudah digunakan STS 1 2 3 4 5 S

5. | TelkomselFlash memiliki layanan operator yang luas STS 1 2 3 4 5 S§
Saya merasa aman dan privasi ketika menggunakan

6. STS 1 2 3 4 5 S§
TelkomselFlash




E. LOYALITAS

No | Pernyataan Pilihan Jawaban Anda
Pengalaman saya menggunakan Telkomsel selama ini

1. STS 1 2 3 4 5 S$
memuaskan
Saya akan selalu mencari perkembangan informatsirtgn

2. STS 1 2 3 4 5 S§
TelkomselFlash

3. | Saya tidak akan berganti ke penyedia layanan ietéam STS 1 2 3 4 5 S§

4. | Saya akan merekomendasikan TelkomselFlash kepadg tain | STS 1 2 3 4 5 S§
Saya terus menggunakan TelkomselFlash dalam wakiwlan

5. STS 1 2 3 4 5 S§

ke depan

** TERIMAKASIH ***



Frequencies

Frequency Table

Jenis Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-laki 169 51.5 51.5 51.5
Perempuan 159 48.5 48.5 100.0
Total 328 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18 - 19 tahun 80 24.4 24.4 24.4
20 -21 tahun 122 37.2 37.2 61.6
22 -23 tahun 88 26.8 26.8 88.4
> 23 tahun 38 11.6 11.6 100.0
Total 328 100.0 100.0
Uang Saku
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Rp.500.000 - Rp.1.000.000 118 36.0 36.0 36.0
Rp.1.001.000 - Rp.2.000.000 177 54.0 54.0 89.9]
> Rp.2.000.000 33 10.1 10.1 100.0
Total 328 100.0 100.0




Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Tan 328 1.00 5.00 3.5655 72729
Rel 328 1.00 5.00 3.6098 .85322
DT 328 1.00 5.00 3.4299 .85561
Ass 328 1.50 5.00 3.4428 .73022
Emp 328 1.33 5.00 3.2978 77316
Valid N (listwise) 328
Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
KP1 328 2.00 5.00 3.5701 .65522
KP2 328 1.00 5.00 3.4055 .90373
KP3 328 2.00 5.00 3.5671 .67847
KP4 328 2.00 5.00 3.4238 .78615
KP5 328 2.00 5.00 3.5305 .69002
KP6 328 2.00 5.00 3.5244 71636
Valid N (listwise) 328
Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
C1 328 1.00 5.00 3.4970 .84592
Cc2 328 1.00 5.00 3.6372 .82734
C3 328 1.00 5.00 3.7043 .89223
Valid N (listwise) 328




Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
N1 328 2.00 5.00 3.5732 72577
N2 328 2.00 5.00 3.5701 .70034
N3 328 2.00 5.00 3.5701 .75092
N4 328 2.00 5.00 3.7256 77283
N5 328 2.00 5.00 3.8567 79422
N6 328 2.00 5.00 3.5732 .88522
Valid N (listwise) 328

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
L1 328 2.00 5.00 3.7073 .68157
L2 328 2.00 5.00 3.5701 .80970
L3 328 1.00 5.00 3.5671 .82862
L4 328 2.00 5.00 3.6524 .71330
L5 328 2.00 5.00 3.6890 .73838
Valid N (listwise) 328




Analysis Summary

Dateand Time

Date: Tuesday, June 05, 2012

Time: 8:38:03 AM

Title

amos: Tuesday, June 05, 2012 08:38 AM
Groups

Group number 1 (Group number 1)
Notesfor Group (Group number 1)
The model isrecursive.

Sample size = 328

Variable Summary (Group number 1)
Your model containsthe following variables (Group number 1)
Observed, endogenous variables

Variable counts (Group number 1)
Number of variablesin your model: 59

Number of observed variables: 25
Number of unobserved variables: 34
Number of exogenous variables: 30
Number of endogenous variables: 29

Parameter summary (Group number 1)

Weights  Covariances  Variances Means  Intercepts  Total

Fixed 34 0 0 0 0 34

Labeled 0 0 0 0 0 0

Unlabeled 30 0 30 0 0 60

Total 64 0 30 0 0 94

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max  skew C.r. kurtosis cr.
N6 2000 5000 -169 -1.253 -.685 -2.531
N5 2000 5000 -216 -1.599 -.508 -1.880
N4 2.000 5.000 116 861 -.685 -2.534
N3 2.000 5.000 .021 152 -354  -1.309
N2 2.000 5.000 77 1.312 -.320 -1.183
N1 2000 5.000 -.016 -.115 -.286 -1.056
C1 1.000 5.000 -.112 -.827 -.459 -1.696
c2 1.000 5.000 -312 -2.308 -.088 -.325
L5 2000 5000 -531 -2927 144 532
L4 2000 5.000 -141 -1.045 -.188 -.694
Cc3 1.000 5.000 -395 -2919 -.301 -1.113
L3 1.000 5.000 -343 -2538 -.296 -1.095
L2 2000 5000 -280 -2.067 -411 -1.520
L1 2000 5000 -255 -1.888 022 .082
KP6 2.000 5.000 -.061 -.449 -.256 -.945
KP5 2000 5000 -138 -1.017 -.207 -.765
KP4 2000 5.000 -182 -1.347 -.513 -1.898
KP3 2000 5.000 -156 -1.152 -.167 -.618
KP2 1.000 5.000 -265 -1.956 -.149 -.549
KP1 2.000 5.000 -.195 -1.441 -.148 -.547
Tan 1.000 5.000 -427 -2159 .033 123
Rel 1.000 5.000 -329 -2436 -.296 -1.096
DT 1.000 5.000 -.504 -2.725 131 484
Ass 1500 5.000 -.134 -.992 -.367 -1.357
Emp 1333 5000 -.082 -.609 -.323 -1.194
Multivariate 121.789  30.016




Default model (Default model)

Notesfor Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 325

Number of distinct parameters to be estimated: 78

Degrees of freedom (325 - 78): 247

Result (Default model)

Minimum was achieved

Chi-square = 714.916

Degrees of freedom = 247

Probability level =.000

Group number 1 (Group number 1 - Default model)

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Estimate @SE. C.R. P Label

Citra <--- Kualitas_Layanan 548 067 8.168 ***
Nilai <--- Kualitas_Layanan 274 050 5.439 ***
Nilai <--- Citra 338 050 6.766 ***
Kepuasan <--- Kualitas_Layanan 375 047 7.968 ***
Kepuasan <--- Citra 118 045 2.630 .009
Kepuasan <--- Nilai 393 068 5.763 ***
Loyalitas <--- Kualitas Layanan 128 053 2410 .016
Loyalitas <--- Citra 139 046 2993 .003
Loyalitas <--- Nilai 340 075 4512 ***
Loyalitas <--- Kepuasan 348 076 4599 ***
Emp <--- Kualitas_Layanan 1.000

Ass <--- Kualitas_Layanan 943 052 18218 ***
DT <--- Kudlitas Layanan 1123 .060 18.679 ***
Rel <--- Kualitas_Layanan 1068 .061 17.373 ***
Tan <--- Kualitas_Layanan 959 051 18812 ***
KP1 <--- Kepuasan 1.000

KP2 <--  Kepuasan 1291 072 17.886 ***
KP3 < Kepuasan 1051 .051 200554 ***
KP4 <--- Kepuasan 1.182 .061 19.501 ***
KP5 <--- Kepuasan 999 055 18286 ***
KP6 <---  Kepuasan 1102 .054 20310 ***
L1 <-- Loyadlitas 1.000

L2 <--- Loyalitas 1267 .053 24.086 ***
L3 <--- Loyalitas 1259 056 22.621 ***
C3 <--- Citra 1.000

L4 <--- Loyalitas 1070 .048 22.063 ***
L5 <--- Loyalitas 1149 .048 23.805 ***
c2 <--- Citra 1028 .063 16.425 ***
Cc1 <--- Citra 1.003 .063 15.805 ***
N1 <--- Nilai 1.000

N2 <--- Nilai 957 078 12230 ***
N3 <--- Nila 1077 084 12.822 ***
N4 <--- Nilai 1139 .086 13.167 ***
N5 <--- Nilai 917 089 10334 ***
N6 <--- Nila 1263 .099 12.763 ***




Standardized Regression Weights:

Group number 1 - Default model)

Estimate

Citra
Nilai
Nilai
Kepuasan
Kepuasan
Kepuasan
Loyalitas
Loyalitas
Loyalitas
Loyalitas
Emp

Ass

DT

Rel

Tan

KP1

KP2

KP3
KP4
KP5

KP6

L1

L2

L3

C3

L4

L5

c2

C1

N1

N2

N3

N4

N5

N6

<
<
<
<emm
<emm
<
<
<-em
<-em
<-em
<
<amm
<amm
<
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L
<emm
<emm
L
<amm
<
<mm
<emm
<
<mm
<emm
<
<emm
<
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<emm
<
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<
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Kualitas Layanan
Kualitas Layanan
Citra
Kualitas_Layanan
Citra

Nilai

Kualitas Layanan
Citra

Nilai

Kepuasan

Kualitas Layanan
Kualitas_Layanan
Kualitas_Layanan
Kualitas Layanan
Kualitas_Layanan
Kepuasan
Kepuasan
Kepuasan
Kepuasan
Kepuasan
Kepuasan
Loyalitas
Loyalitas
Loyalitas

Citra

Loyalitas
Loyalitas

Citra

Citra

Nilai

Nilai

Nilai

Nilai

Nilai

Nilai

503
.338
454
433
149
.368
.140
.166
.303
331
834
833
847
.808
851
.853
.798
.866
.840
.809
.860
.862
920
892
.788
881
915
873
834
721
715
751
771
.604
747




Standardized I ndirect Effects (Group number 1 - Default model)

Kudlitas Layanan  Citra  Nila Kepuasan  Loyalitas
Citra .000 .000 .000 .000 .000
Nilai .228 .000 .000 .000 .000
Kepuasan .283 167 .000 .000 .000
Loyalitas 492 242 122 .000 .000
N6 423 .339 .000 .000 .000
N5 .342 274 .000 .000 .000
N4 437 .350 .000 .000 .000
N3 425 341 .000 .000 .000
N2 405 .325 .000 .000 .000
N1 408 .328 .000 .000 .000
C1 419 .000 .000 .000 .000
c2 439 .000 .000 .000 .000
L5 578 373 .389 .303 .000
L4 557 .360 375 292 .000
C3 .396 .000 .000 .000 .000
L3 .564 .364 379 .295 .000
L2 .582 .375 391 .304 .000
L1 .545 .352 .366 .285 .000
KP6 .616 272 317 .000 .000
KP5 .580 .256 .298 .000 .000
KP4 .602 .265 310 .000 .000
KP3 .620 274 319 .000 .000
KP2 572 .252 294 .000 .000
KP1 611 .269 314 .000 .000
Tan .000 .000 .000 .000 .000
Rel .000 .000 .000 .000 .000
DT .000 .000 .000 .000 .000
Ass .000 .000 .000 .000 .000
Emp .000 .000 .000 .000 .000




Model Fit Summary
CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 78 714916 247  .000 2.894
Saturated model 325 .000 0
Independence model 25 7703688 300 .000 25.679
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFI PGFI
Default model .029 .853 .806 .648
Saturated model .000  1.000
Independence model .286 143 071 132
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 O
Default model 907  .887 937 923 937
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
Parsimony-Adjusted M easures
Model PRATIO  PNFI PCFI
Default model .823 747 771
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 .000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 467.916 391.696 551.771
Saturated model .000 .000 .000
Independence model | 7403.688  7120.965  7692.775
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 2.186 1431 1.198 1.687
Saturated model .000 .000 .000 .000
Independencemodel | 23559 22641  21.777 23525
RM SEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model .076 .070 .083 .000
Independence model 275 .269 .280 .000
AlC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 870.916 884.391  1166.771  1244.771
Saturated model 650.000 706.146  1882.729  2207.729
Independence model | 7753.688  7758.007 7848514 7873514
ECVI
Model ECVI LO 90 HI90 MECVI
Default model 2.663 2.430 2.920 2.705
Saturated model 1.988 1.988 1.988 2.159
Independencemodel | 23.712  22.847 24596 23.725
HOELTER
HOELTER  HOELTER
Model 05 01
Default model 131 138
Independence model 15 16




UJI RELIABILITAS KUALITAS PELAYANAN

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 30 100.0

Excluded? 0 .0

Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.898 15
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's

Scale Mean if |Scale Variance if Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
T1 48.4333 37.702 .425 .897
T2 48.5667 36.323 .579 .891
T3 48.5333 35.637 .623 .889
T4 48.4667 37.223 .357 .901
R1 48.6333 35.895 .627 .889
R2 48.9000 33.679 776 .883
DT1 48.6333 34.102 .696 .886
DT2 48.8333 36.557 .614 .890
Al 49.4333 35.289 .459 .899
A2 48.8000 34.648 .814 .883
A3 48.8667 37.568 467 .895
Ad 48.7000 37.183 .573 .892
El 48.4667 35.568 .600 .890
E2 48.6000 36.662 .588 .891
E3 48.9333 35.513 .560 .892




UJI RELIABILITASKEPUASAN PELANGGAN

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 30 100.0

Excluded? 0 .0

Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.824 6
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's

Scale Mean if |Scale Variance if Item-Total Alpha if Iltem

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
KP1 16.0000 5.931 .510 .813
KP2 16.1667 5.592 .612 792
KP3 16.0667 5.582 .705 T77
KP4 16.0667 4.409 .729 .768
KP5 15.8667 5.982 445 .826
KP6 16.1667 5.799 .614 794




Reliability

UJI RELIABILITASCITRA

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded® 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.871

3

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if Item-Total Alpha if Iltem
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
C1 7.1000 2.162 742 .829
Cc2 7.1667 2.144 734 .836
C3 7.2667 1.926 .788 .788




Reliability

Scale: ALL VARIABLES

UJI RELIABILITAS NILAI

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid

Total

Excluded?®

30
0
30

100.0
.0
100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.860

6

Iltem-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
N1 16.4333 6.461 .754 .826
N2 16.4333 6.047 712 .825
N3 16.8000 5.959 .703 .827
N4 16.4333 5.909 .873 .801
N5 15.9333 7.375 .237 .905
N6 16.9667 4.999 774 .816




Reliability

UJI RELIABILITASLOYALITAS

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid

Excluded?

Total

30
0
30

100.0
.0
100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

913

5

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if Iltem-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
L1 11.9333 8.547 .674 914
L2 12.6000 6.869 .864 .874
L3 12.5000 7.224 .718 .909
L4 12.0333 8.447 .824 .896
L5 12.5333 6.257 914 .864




UJI VALIDITASKUALITASPELAYANAN

Correlations

Total
T1 Pearson Correlation 497"
Sig. (2-tailed) .005
N 30
T2 Pearson Correlation 6417
Sig. (2-tailed) .000
N 30
T3 Pearson Correlation 685"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
T4 Pearson Correlation 456
Sig. (2-tailed) .011
N 30
R1 Pearson Correlation 685"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
R2 Pearson Correlation 8207
Sig. (2-tailed) .000
N 30
DT1  Pearson Correlation 756"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
DT2 Pearson Correlation 666
Sig. (2-tailed) .000,
N 30
Al Pearson Correlation 566
Sig. (2-tailed) .001
N 30
A2 Pearson Correlation 846"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
A3 Pearson Correlation 5327
Sig. (2-tailed) .002
N 30
A4 Pearson Correlation 6257
Sig. (2-tailed) .000
N 30
E1l Pearson Correlation 667
Sig. (2-tailed) .000
N 30




X

E2 Pearson Correlation .644
Sig. (2-tailed) .000,
N 30

E3 Pearson Correlation 636~
Sig. (2-tailed) .000
N 30

Total Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 30




UJI VALIDITASKEPUASAN PELANGGAN

Correlations

Total
KP1  Pearson Correlation 657"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
KP2 Pearson Correlation 7407
Sig. (2-tailed) .000
N 30
KP3  Pearson Correlation 798"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
KP4  Pearson Correlation 856"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
KP5  Pearson Correlation 6157
Sig. (2-tailed) .000
N 30
KP6 Pearson Correlation 7307
Sig. (2-tailed) .000
N 30
Total Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 30




Correlations

UJI VALIDITASCITRA

Correlations

C1 C2 C3 Total
c1 Pearson Correlation 1 650" 7217 883"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
c2 Pearson Correlation .650" 1 7107 .880"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
c3 Pearson Correlation 7217 7107 1 913"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
Total  Pearson Correlation .883" .880" 913" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

UJI VALIDITASNILAI

Total
N1 Pearson Correlation 8217
Sig. (2-tailed) .000
N 30
N2 Pearson Correlation 808"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
N3 Pearson Correlation 805"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
N4 Pearson Correlation 9157
Sig. (2-tailed) .000
N 30
N5 Pearson Correlation 434"
Sig. (2-tailed) .016
N 30
N6 Pearson Correlation 875
Sig. (2-tailed) .000
N 30
Total Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 30




Correlations

UJI VALIDITASLOYALITAS

Total
L1 Pearson Correlation 769"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
L2 Pearson Correlation 9207
Sig. (2-tailed) .000
N 30
L3 Pearson Correlation 833"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
L4 Pearson Correlation 8737
Sig. (2-tailed) .000
N 30
L5 Pearson Correlation 954"
Sig. (2-tailed) .000
N 30
Total Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 30




REKAPITULASI DATA PENELITIAN
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