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TINJAUAN PUSTAKA

2.1Mobile Value-Added Services

Mobile value-added serviceadalah layanan digital yang ditambahkan pada
jaringan telepon bergerak selain dari layanan sdianana konten yang disertakan
dapat disediakan sendiri oleh penyedia layanarkdeianikasi bergerak itu
sendiri atau disediakan melalui aliansi strate@sgaén penyedia layanan konten
(content providers Pada tingkat konseptuamobile-value added services
menambah nilai dari layanan standar yang ditawafkéobileln, 2007). Pada
pengertian yang mudah dan meluashile value-added serviagalah pengertian
dalam industri telekomunikasi untuk layanan tambalf@on-core servicgs
singkatnya, semua layanan yang ditawarkan selainlaj@nan standar telepon
(basic service Mobile value-added servicedapat memberikan 5 nilai lebih
(values) ke pelanggan yaitu kebutuhan dan pengaturan yaegdesak(time-
critical needs and arrangement)kebutuhan dan keputusan yang spontan
(spontaneous needs and decisipkgputuhan akan hiburdentertainment needs)
kebutuhan akan efisiensi dan ambigifficiency needs dan ambitionslan
kebutuhan terkait mobilitagmobility-related needsfAnckar & D’Incau, 2002
dalam Kuo et al, 2009). Selama beberapa tahunhterakdustri telekomunikasi
telah memahami pentingnyaobile value-added serviceBengan menurunnya
ARPU (Average Revenue per Uyenaka operator telekomunikasi seluler perlu
untuk berfokus pada arus pendapatan alternatif.

2.1.1 Arti Penting Mobile Value-Added Services

Menurut laporan tentangnobile value-added servicel India yang dikeluarkan
oleh IAMAI dan eTechnology Group (2008), alasan mgkatnya arti penting
mobile value-added servicdapat diklasifikasikan sebagai:

a. Penurunan ARPU meskipun MObhinhutes of usageneningkat.
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Meskipun pelanggan berkembang secara pesat daragsgad industri
berdampak positif, akan tetapi margin operator mer@rena kompetisi
dan rendahnya ARPU. Karena ARPU menurun dan layaszara
merupakan suatu keperluan, tantangannya adalak umagembangkan
arus pendapatan alternatif dan mempertahankan ggglan dengan
menciptakan diferensiasi di pasar.

. Perlunya melakukan diferensiasi.

Ada kebutuhan yang lebih besar di antara operatekamunikasi untuk
membedakan diri mereka dari satu sama lain.

. Jumlah lisensi operator telkomunikasi seluler.

Dengan meningkatnya jumlah pemegang lisensi daklekdmunikasi.
Jumlah rata-rata operator telekomunikasi seluldvagiyak kawasan telah
meningkat menjadi 5-6 operator sehingga menawaikaih banyak
pilihan bagi pelanggan. Dengan demikian, persaindarantara para
operator telah meningkat. Oleh karena itu sangatinme bagi mereka
untuk membedakan diri dari yang lain.

. Penurunan tarif panggil

Dalam rangka untuk menarik pelanggan dengan kekusgh yang relatif
rendah, operator telah secara drastis mengurariigpénggilan membuat
harganya terjangkau bahkan untuk segmen bawah ra&sya

. Kejenuhan pada pasar perkotaan.

Daerah perkotaan menawarkan tingkat penetrasi dhh tsignifikan
pelanggan mobile. Oleh karena itu memanfaatkaybile value-added
services akan membuat operator mempunyai kesempatan untuk
meningkatkan ARPU.

Peningkatan kebutuhan dan permintaan dari pelanggan

Di samping sisi penawaran di atas, alasan yang mammpelanggan
meminta lebih dari sekedar layanan telepon dasarg¥ juga merupakan

pendorong utama untuk layanaobile value-added services
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2.1.2 Aplikas Mobile Value-Added Services
Secara umum, aplikagnobile value-added servicedibagi ke dalam empat
kategori berikut (Coursaris et al.,2003; Muellerevae, 1999; Varshney & Vetter,
2002 dalam Kuo, 2006):
a. Layanan komunikasi bergerak.
Menyediakan layanan telekomunikasi seperti SM$hoft message
service$, e-mail dan MMS rfultimedia messaging serviged ayanan
komunikasi bergerak ini merupakan aplikambile value-added services
b. Layanan hiburan bergerak.
Menyediakan untuk pengguna aplikasi layanan hiQuseperti men-
download nada dering, gambar, dan permainan. Layaiiaran bergerak
merupakan pencapaian besar kedua aplikexdile value-added services
pada telekomunikasi bergerak. Kombinasi mobilitas dhiburan sangat
menarik bagi banyak pelanggan karena memiliki kesgam untuk
menghabiskan waktu dan mendapatkan hiburan ketiganen alat-alat
hiburan dengan kabel tidak dapat diakses.
c. Layanan transaksi bergerak.
Menyediakan untuk pengguna bisnis dan pelayanabapkan, sepert
berbelanja melalui ponsatobile bankingdanon-line tiket. Layanan ini
tidak membutuhkan teknologi rumit. Dalam lingkunggtekomunikasi
GSM, kartu STK $IM tool ki) diperlukan untuk telekomunikasi agar
dapat menyediakan layanan transaksi bergerak. dielspluler, menjadi
produk perangkat bergerak personal, berisi karith Slubscriber identity
modulg yang lebih sulit untuk mereproduksi daripadak&redit.
d. Pelayanan informasi bergerak.
Menyediakan untuk pengguna layanan informasi y&pa seperti berita,
harga saham, peta jalan dan lokasi parkir. Secgrfikan, layanan
informasi bergerak dapat memberikan pengguna peragir berita yang

cepat.
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2.1.3 Karakteristik Mobile Value-Added Sevices
DalamMobileln, 2007, nobile value-added servicegcara tipikal ditunjukan dari
karakteristik berikut :
a. Bukan berasal dari layanan dasar tapi menambahdaifalayanan yang
ditawarkan.
b. Berdiri sendiri dalam pengertian keuntungan yandapat dan /atau
memancing peningkatan kebutuhan akan layanan utama.
c. Pada kondisi tertentu dapat berdiri sendiri seopeasional.
d. Tidak merugikan layanan dasar kecuali secara jaj@man lebih disukai.
e. Dapat ditambahkan pada layanan dasar, dan jugat ddpal dengan
harga premium.
f. Dapat menyediakan secara sinergi operasi dan/atministrasi antara

atau diantara layanan lainnya, bukan hanya divieasit

2.1.4 Mode Akses Mobile Value-Added Services
Menurut laporan tentangnobile value-added servicek India yang dikeluarkan
oleh IAMAI dan eTechnology Group 2008, pertumbutmasarmobile value-
added servicesergantung pada berbagai modus tersedia bagi ggdanakhir
untuk mengaksesmobile value-added servicesSaat ini, cara-cara untuk
mengaksemobile value-added servicdspat diklasifikasikan sebagai:
a. PlatformShort Message Servi¢EMS)
SMS adalah mode pertama yang diperkenalkan untulgaksesmobile
value-added servicesPlatform SMS yang digunakan oleh operator
telekomunikasi untuk menyediakan berbagai layanepersi layanan
informasi.
b. Platform Suara
Sistem Interactive Voice ResponsgVR) yang akan digunakan untuk
menyampaikarnvalue-added serviceberbasis suara kepada pelanggan.
Dalam sistem ini, pelanggan berinteraksi dengatersiskomputerisasi
layanan. pelanggan dapat memilih pilihan yang thaspada operator baik

melalui nomor pada keypad atau menggunakan sistéagenal suara.
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c. Platform GPRS / WAP
Harga akses data yang tinggi bertindak sebagai ha¢aigg terhadap
penggunaan GPRS. Driver utama untuk adopsi dangp@agn mobile
internet murah adalah ketersediadata-enabled handsetan penurunan
tarif GPRS oleh operator selular.

d. Platform Unstructured Supplementary Services DA&SD)
USSD adalah mekanisme berbasis sesi untuk pengiriayanan kepada
pelanggan akhir. Layanan dikirim melalui sesi iakeif terus-menerus,
tidak seperti SMS di mana interaksi perlu dipisanjadi beberapa pesan.
USSD saat ini menyumbang sekitar 2-3% dari pendapabbile value-
added services

e. PlatformMultimedia Message Servi¢gMS)
MMS memungkinkan pengiriman pesan yang menyertgsamgiriman
objek multimedia seperti foto, audio dan video bara dengan pesan teks.
Pasar saat ini didominasi oleh SMS sebagai modusyaksesmobile
value-added services

2.2Kualitas layanan

Kualitas layanan merupakan salah satu faktor pgrdadam industri jasa untuk
mendapatkan kepuasan pelanggan agar pelangganmetaggunakan jasa yang
diberikan satu perusahaan. Gronroos (1984), sebagdopor penelitian
pada kualitas layanan, menyarankan bahwa kualdganbn adalah persepsi
pelanggan terhadap kualitas layanan dan didefemsgebagai hasil dari proses
evaluasi, di mana pelanggan membandingkan harapagad layanan yang ia
dapatkan. Layanan pada umumnya memiliki empat kamgkk yang unik seperti
tidak nyata ifitangibility), tidak dpt dipisahkan dari produksi dan konsumsi
(inseparability of production and consumptjplikeragamanheterogeneity dan
tidak tahan lamaperishability) (Zeithaml et al. 1985 dalam Y.Lu et al. 2009).
Berdasarkan empat karakteristik tersebut, kualidgsnan dapat didefinisikan
sebagai penilaian pelanggan secara keseluruharadtgrh keunggulan atau

superioritas layanan (Zeithaml et al. 1988 dalanit et al. 2009) atau sebagai

Pengaruh kualitas..., Angga Arianto Pribadi, FT Ul, 2010.



kesan keseluruhan pelanggan terhadap keburukamnggelan organisasi dan
layanannya (Bitner and Hubbert,1994 dalam Y. Lale2009).
Menurut Zeithaml dan Bitner (1996) dalam Ramad @G@rdapat empat faktor

utama yang mempengaruhi persepsi pelanggan teripatiyanan yang diterima,

yaitu :

a.

Service Encounterdari sudut pandang pelanggan kesan yang paling
penting terbentuk pada saat terjadinya kontak layaheruparemote
encounters(tanpa terjadi hubungan langsung dengan manugh@ne
encounters (kontak terjadi melalui telepon antara pelanggaan d
perusahaan) danface-to-face encountergkontak langsung antara
pelanggan dan personil perusahaan).

Evidence of servicepelanggan akan berusaha untuk mencari pelayanan
yang terjamin sehingga diperlukan bukti atau realisesuai dengan janji
perusahaan.

Image citra perusahaan pemberi jasa yang biasanyaleiesefdari
pengalaman perusahaan pemberi jasa.

. Price, penetapan harga dapat sangat berpengaruh padgpgigrelanggan

terhadap kualitas, kepuasan dan nilai.

Menurut Parasuraman dalam Ramad (2006), persepgityabul pada pelanggan

terhadap kualitas jasa dipengaruhi oleh beberdarfgaitu :

a.

221

Word of mouth communicationpersepsi yang diperoleh memalui
informasi dari pelanggan lain.

Personal needkebutuhan pribadi akan mempengaruhi harapan ggam
terhadap jasa pada tingkatan tertentu.

Past Experiencepersepsi pelanggan akan dipengaruhi pengalamaa ma
lalu.

External Communication

Service Quality (SERVQUAL)

Parasuraman dalam Kuo et al (2009), memberikannidefbahwa kualitas

pelayanan adalah perbedaan antara harapan peladggéakinerja layanan yang

dirasakan mereka. Berdasarkan konsep ini, Parasoramt al. (1988)
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mengembangkan model SERVQUAL (yang mempunyai linmaedsi, yaitu
tangible, responsiveness, reliability, assurandan empathy untuk mengukur
kualitas layanan. Definisi SERVQUAL pada Parasuramea al, 1988 adalah
sebagai berikut :
a. Tangiblesatau dapat diukur
Berupa fasilitas fisik, peralatan dan penampilamiperi jasa.
b. Reliability atau kehandalan
Kemampuan memberikan layanan seperti yang dijamjdkengan akurat
dan terpercaya.
c. Responsivenesgau tanggapan
Keinginan untuk membantu pelanggan dan memberikganan yang
cepat.
d. Assuranceatau jaminan
Pengetahuan dan keramahan karyawan serta kemamperaka untuk
menjamin kepercayaan dan keyakinan pelanggan.
e. Empathyatau kepedulian
Peduli, perusahaan pemberi jasa memberikan pemhaéeara personal
kepada pengguna jasa atau pelanggan.
Menurut Zeithaml, Parasuraman dan Berry dalam Rarf2a06), metode
SERVQUAL mengidentifikasi adanya gap atau kesergangang menyebabkan
timbulnya perbedaan antara persepsi dan harapangeelin. Adanya kesenjangan
ini menjadi dasar dalam pengembangan model korsefap Mode) untuk
mengidentifikasi dan memperbaiki permasalahan taslijasa. Kesenjangan
tersebut adalah :
Gap 1. Kesenjangan antara harapan pelanggan dseppemanajemen
Empat faktor yang menyebabkan terjadinya kesenjanga adalah kurang
digunakannya riset pasar, kurangnya interaksi pinakajemen dan pelanggan,
kurangnya komunikasi ke atas dari karyawan pelak&ammanajemen yang lebih
tinggi dan terlalu banyaknya level antara karyapalaksana dengan manajemen.

Gap 2. Kesenjangan natra persepsi manajemen dsifilsgs kualitas jasa
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Keadaan ini disebabkan oleh kurangnya komitmen jaaren terhadap kualitas
pelayanan, persepsi tentang standardisasi tugag karang tepat dan tidak
adanya penetapan tujuan yang jelas.

Gap 3. Kesenjangan antara spesifikasi kualitasjasgpenyampaian jasa
Kesenjangan ini terjadi karena faktor-faktor yaiketidakpastian harapan
manajemen kepada karyawan dalam memenuhi kepuasalangpan,
ketidakmampuan memenuhi permintaan pelanggan, dkstiduaian antara
kemampuan karyawan dengan tugasnya, peneraparidgkgang kurang tepat,
sistem pengendalian supervisi yang tidak tepaid&lethampuan karyawan untuk
bersikap fleksibel, dan tidak adanya team work yiaaug.

Gap 4. Kesenjangan antar penyampaian jasa dan kikesuaksternal

Faktor yang mempengaruhi dan menyebabkan kesemangadalah kurangnya
komunikasi horizontal antar departemen dalam péaega dan kecenderungan
perusahaan untuk obral janiji.

Gap 5. Kesenjangan antara yang dialami dan jasadiaarapkan

Kesenjangan ini terjadi bila memiliki persepsi yakajiru tentang kualitas jasa

tersebut.

2.2.2 Metode Pengukuran Kualitas Layanan Lainnya

Dibalik popularitasnya, instrumen SERVQUAL juga maema banyak kritik

pada penggunaan nilai yang berbeda, dimensi yatak tstabil, dan berbagai
interpretasi dari harapan yang beragam (LandrumRdgbutok (2004), dalam Y.
Lu et al, 2009). Cronin dan Taylor (1992) dalam Katcal (2009) menunjukkan
bahwa kinerja kualitas layanan menggunakan SERVRPE&RI pelayanan yang
dirasakan dalam SERVQUAL, untuk mengukur kualitegapanan yang lebih
baik menghasilkan hasil reliabilitas, validitas,ndaaya prediktif daripada
menggunakan SERVQUAL. Beberapa studi lain (Bouldiag al., 1993;

McAlexander et al., 1994; Parasuraman et al., 19@ithaml et al., 1996) dalam
Kuo et al (2009), juga menyatakan bahwa SERVPERh lakurat daripada
SERVQUAL dalam pengukuran kualitas layanan, sedangkERVQUAL dapat
memberikan informasi diagnostik yang lebih baik.eukggulan SERVPERF
dibandingkan dengan SERVQUAL juga disampaikan daamdi lainnya dimana

Pengaruh kualitas..., Angga Arianto Pribadi, FT Ul, 2010.



SERVPERF memiliki keunggulan secara psikometri malgenilaian kualitas
pelayanan, dapat menggambarkan peningkatan daditas)i dan menjelaskan
lebih banyak varian dalam evaluasi secara kesartérhadap layanan (Cronin
dan Taylor, 1992 ; Martinez Caro dan Martinez Gar2gD07 ; Martinez Garcia
Caro dan Martinez, 2007; dalam Y. Lu et al. 200denurut Tung (2004)
pengukuran SERVPERF didasarkan hanya pada perpefmiggan terhadap
kinerja layanan penyedia, yang lebih menjelaskanasi dalam pelayanan
kualitas dan kualitas layanan dinilai tanpa mengikh pada paradigma
diskonfirmasi.

Sedikitnya tinjauan literatur untuk mengukur kuesdimobile-serviceseperti yang
diungkapkan Kuo et. al (2009) dan Y. Lu et. al @08ehingga diperlukan
pendekatan dari penelitian-penelitian sebelumnytakudapat mengukur dengan
tepat kualitasmobile-service Turel dan Serenko (2006) mengadaptasierican
Customer Satisfaction Model(ACSM) (Fornell et al 1996). Untuk
penelitian kepuasan pelanggan dengamobile-service di Kanada. Dalam
model yang mereka gunakan persepsi kualitas, yamgasdengan persepsi
kualitas layanan, didefinisikan sebagai evaluassapayang dilayani dengan
pengalaman penggunaan layanan tersebut. Persepstagkudiukur melalui
personalisasi dan keandalan layanan (Turel damker2006). Kim et al. (2004)
dalam Y. Lu et al. (2009) mengidentifikasi langkahgkah enam kualitas
pelayanan dari studi sebelumnya (Gerpott et al120Qee et al. 2001) yaitu
kualitas panggilan, struktur harga, perangkat nepblyanan nilai tambah,
kemudahan dalam prosedur, dan dukungan pelanggan.

Dalam studi tentang industri informasi, temuan yamgip telah diajukan
Zeithaml et al (2002) dalam Kuo et al (2009), mesudkan bahwa tidak perlu
menggunakan harapan pelanggan untuk mengukur &sialdyanan sebuah
website. Dalam penelitian kualitas layanan sitush,wberbagai pengukuran
dimensi telah diusulkan menurut isi dari situs. K@®03) mengajukan skala
kualitas pelayanan masyarakat virtual, dengan memggn manajemen surat
periklanan, pengelolaan layanan pelanggan, kuadiaara online dan informasi
keselamatan, desain halaman web dan konten, dgsiftaimbahan dan pelayanan

untuk mengevaluasi kualitas layanan sebuah webd@ng et al (2005)
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menggunakan kegunaan, kegunaan dari isi, kecukugammasi, aksesibilitas,
dan interaksi untuk mengukur kualitas yang dirasakengguna informasi
menyajikan web portal. Dari perspektif proses taksg Bauer et al. (2006)
mengusulkan  eTransQual (termasuk lima aspek ksalitayaitu

functionality/design enjoyment process reliability, dan responsivene$suntuk

mengukur kualitas layanan belanja online. Mengdaailitas komunikasi jasa
selular, Chae et al. (2002) menggunakan kualitaseksi, kualitas konten,
interaksi kualitas, dan kualitas kontekstual untokngukur kualitas informasi
mobile layanan jaringan. Kim et al. (2004) memaxiksialitas pelayanan mobile
layanan komunikasi di Korea Selatan oleh kualitasggilan,mobile value-added

servicesdan dukungan pelanggan.

2.2.3 Kepuasan Pelanggan dan Faktor-Faktor Penentu

Hingga saat ini, kepuasan pelanggan telah dicirs@magai sebuah retrospektif
keseluruhan penilaian tentang seberapa jauh hasgmanberkaitan dengan suatu
layanan telah digenapi dalam situasi penggunaamsepd& kualitatif pada
gilirannya didasarkan pada persepsi evaluatif glelanggan berkenaan dengan
individu pembelian-fitur atau nilai yang relevan nga memfasilitasi atau
memblokir pencapaian tujuan-tujuan pribadi pelanggeng terkait dengan
layanan. Sejauh layanan komunikasi selular yangsapgkutan, penelitian
sebelumnya menunjukkan empat berikut fitur indivesibagai pendorong utama
pelanggan nilai layanan selular (lihat Wilfert, 99&im. 191) 194; Bolton, 1998,
him. 54) 55; Gerpott, 1998, hal. 282) 283; DanakdRust, 1996, him. 67) 69;
Booz. Allen & Hamilton, 1995, him. 57) 58) Kualitg@ingan, di dalam dan luar
ruangan yang sangat baik cakupan dan dalam kejelasproduksi suara
sambungan tanpa break-downs; harga yang harusadihayuk mendapatkan
akses ke dan menggunakan jaringan; fitur yang gkam di bawah rubrik
layanan pelanggan yaitu kualitas pertukaran infeimentara pelanggan dan
operator. Hal lain yang perlu diperhitungkan adddahwa keseluruhan kepuasan
pelanggan dengan layanan komunikasi bergerak jugmabdlkan oleh seberapa
jauh mereka melihat layanan ini bermanfaat kepaele@eka secara pribadi. Secara

keseluruhan, diharapkan bahwa kepuasan pelanggan mdeningkat seiring
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dengan penilaian positif dari kualitas jaringan,gaalayanan komunikasi selular,
customer caredan keuntungan pribadi yang diperoleh dari lagak@amunikasi

selular.

2.3 Perceived Value

Kotler (2000) dalam Hermawan (2009) mendefinisilggmnceived valuesebagai
perbedaan antara evaluasi pelanggan terhadap kesaiukeuntungan dan biaya
dari suatu penawaran dengan alternatif yang Reeceived valuglalam Zeithaml
(1988) didefinisikan sebagai keseluruhan penilgielanggan terhadap kegunaan
suatu produk atas apa yang diterima dan yang @deroleh produk itu. Nilai
yang dirasakan pelanggan dapat didefinisikan darspektif uang, kualitas,
manfaat, dan psikologi sosial. Nilai yang dirasakdalah perbedaan antara harga
tertinggi yang pelanggan bersedia untuk membay&aukusebuah produk atau
layanan dan praktis jumlah yang dibayarkan. Menperspektif kualitas, nilai
adalah perbedaan antara uang yang dibayar untudrdpeb produk dan kualitas
produk (Bishop, 1984 dalam Kuo, 2009). Bila uanggydibayarkan sedikit untuk
produk berkualitas tinggi, nilai yang dirasakan ipbskan dibuat. Perspektif
manfaat menunjukkan bahwa nilai yang dirasakanngelan merupakan evaluasi
keseluruhan utilitas yang dirasakan manfaat darggréanan (Zeithaml, 1988
dalam Kuo, 2009). Dengan kata lain, pelanggan dipgnitif mengintegrasikan
persepsi mereka terhadap apa yang mereka dapadkaapa yang telah mereka
berikan untuk mendapatkan barang. Namun, penganblagarti lebih dari uang
yang dibayarkan untuk barang-barang tertentu. Braya moneter seperti biaya
transaksi, biaya pencarian, negosiasi biaya, daktuwsgang terjadi selama
pembelian, harus disertakan (Zeithaml, 1988; Cratial., 1997; Keeney, 1999;
Cronin et al., 2000). Perspektif psikologi sosis@manjukkan bahwa nilai yang
tercipta terletak pada arti pembelian barang-batengntu kepada masyarakat
pembeli (Sheth et al.,, 1991). Yaitu, barang membavekna tertentu (seperti
status ekonomi sosial dan sosial budaya) dapatngleaikan efek dari konsep-
diri sosial (Sweeney & Soutar, 2001; Wang et a04). Persepsi pelanggan
tentang nilai didefinisikan sebagai: (1) nilai adalharga rendah, (2) nilai apa

yang pelanggan inginkan dalam produk, (3) nilail@d&ualitas yang didapatkan
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untuk harga yang dibayar, dan (4) nilai adalah ygag didapatkan untuk apa
yang diberi (Zeithaml, 1988 dalam Tung, 2004).

2.4 Kepuasan pelanggan

Menurut Kuo (2009), kepuasan pelanggan dapat didééan menggunakan
perspektif khusus transaksi dan perspektif kumfulBerspektif khusus transaksi
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan adalah evalbesdasarkan
pengalaman pembelian baru (Boulding et al., 199%&ndakuo et al, 2009).
Dibandingkan dengan perspektif khusus transaksauasi yang menekankan
pada perspektif kumulatif secara keseluruhan mekan bahwa evaluasi
kepuasan pelanggan harus didasarkan pada semualgmag pembelian dari
pelanggan, mengabaikan pengalaman pembelian ter{dotinson & Fornell,
1991 dalam Kuo, 2009). Parasuraman et al. (1988jrd&uo (2009) berpendapat
bahwa perspektif kumulatif lebih  mampu mengevalukBierja pelayanan
perusahaan dan lebih efektif dalam memprediksi ngglan perilaku pasca
pembelian (Wang et al., 2004).

Dalam Hermawan (2009), kepuasan pelanggan didimssebagai penilaian
terhadap fitur dari suatu produk atau jasa, atadyl dan jasa itu sendiri, yang
memberikan tingkat kepuasan dan kesenangan dasukmi yang berkaitan
dengan pemenuhan diri. Pelanggan dikatakan akanadieloyal pada suatu
merek tertentu yang dapat memberikan kepuasan. dsepu pelanggan
merupakan keputusan evaluasi terhadap barangfiiseana membandingkan
antara kinerja/hasil aktual barang/jasa dengan yaey telah mereka dengar
selama ini melalui word-of-mouth, iklan dan artikebran, walaupun belum
pernah mereka konsumsi (Soderlund & Ohman, 2008ndairsantoadi, 2006).
Sedangkan Kotler dalam Arsantoadi (2006) mendefais kepuasan adalah
tingkat perasaan seseorang, baik senang atau kesetedah membandingkan
kinerja hasil yang dirasakan dibandingkan dengaagzenya.

Kepuasan pelanggan berbeda dengan kualitas petgyatimana kepuasan
pelanggan merupakan evaluasi spesifik terhadapsakan pemberian jasa
sedangkan persepsi terhadap kualitas jasa terlengath penilaian umum

mengenai superioritas pemberian jasa (Bolton etladdm Arsantoadi, 2006).
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Perbedaan lain antara kualitas pelayanan dan kapysdanggan adalah bahwa
kualitas pelayanan dapat dinilai tanpa kehadiratanggan dalam proses
pemberian jasa atau belum ada pengalaman aktuglnyalibatkan pelanggan dan
pemberi jasa, sedangkan kepuasan pelanggan harpat dailai melalui
keberadaan pengalaman aktual yang melibatkan pgangan pemberi jasa
(Setyawan & Susila, 2004 dalam Arsantoadi, 2006).
Kotler dalam Arsantoadi (2006) mengemukakan 4 netodtuk mengukur
kepuasan pelanggan, yaitu :
a. Sistem Keluhan dan Saran
Informasi yang diperoleh melalui metoda ini dapanmberikan ide-ide
baru dan masukan yang berharga bagi perusahaanggahmemberi
kesempatan bagi perusahaan tersebut untuk membemspon secara
tepat dan tanggap terhadap setiap masalah yangltimb
b. Survei Kepuasan Pelanggan
Melalui survei, perusahaan akan memperoleh tanggdpa umpan balik
secara langsung dari pelanggan dan sekaligus jugaberikan tanda
positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhaal@gpelanggannya.
Pengukuran kepuasan pelanggan melalui metode ipatddilakukan
dengan berbagai cara diantaranya :
1. Directly reported satisfaction
Pertanyaan yang diajukan secara langsung dengarggomeakan
jawaban pada skala sangat tidak puas, tidak pwslnpuas, dan
sangat puas.
2. Derived dissatisfaction
Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utgeity besarnya
harapan pelanggan terhadap atribut tertentu daarrpeskinerja yang
mereka rasakan.
3. Problem analysis
Pelanggan yang dijadikan responden diminta untukgmegkapkan
dua hal pokok, yaitu masalah-masalah yang merelapnderkaitan
dengan penawaran dari perusahaan dan saran-satknnm@lakukan

perbaikan.
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4. Importance-performance analysis
Responden akan diminta untuk merangking berbaganex (atribut)
dari penawaran berdasarkan derajat pentingnygpseigmen tersebut.
Selain itu responden juga diminta untuk merangkseperapa baik
kinerja perusahaan dalam masing-masing elemeniatatsebut.
c. Ghost Shopping
Metode ini dilaksanakan dengan cara mempekerjalelrerapa orang
(ghost shopp@runtuk berperan atau bersikap sebagai pelanggabkdi
potensial produk perusahaan dan pesaing. lghlost shoppettersebut
menyampaikan temuan-temuannya mengenai kekuatankel@mahan
produk perusahaan dan produk pesaing berdasarkajalpenan mereka
dalam pembelian produk-produk tersebut.
d. Lost Customer Analysis
Perusahaan berusaha menghubungi pelanggannya wgéaig lderhenti
membeli atau yang telah beralih pemasok. Yang dpt@n adalah akan
diperolehnya informasi penyebab terjadinya halteus.
Menurut Lanning & Phillips dalam Arsantoadi (200pgrusahaan tidak mungkin
memuaskan semua keinginan pelanggannya. Hal ingimgat keinginan tiap
pelanggan berbeda satu sama lain. Beberapa orgamssncoba melakukan
segala yang disarankan oleh pelanggan, namun walapglanggan sering
memberikan gagasan yang baik, mereka juga serinmyane@nkan sesuatu yang
tidak mungkin dilakukan atau tidak menguntungkagilj@erusahaan sehingga
perlu diketahui apa keinginan sebenarnya dari pgejam.

2.5 Loyalitas

Oliver (1999) dalam Curasi & Kennedy (2002) menadiefkan loyalitas sebagai

komitmen yang dalam untuk membeli kembali ataudmgianan kembali produk
/ jasa yang disukai secara konsisten di masa degrnngga menyebabkan
pembelian yang sama berulang-ulang dengan merek gama, meskipun

pengaruh situasional dan usaha pemasaran yangdmspmenyebabkan perilaku
perpindahan. Loyalitas pelanggan dapat didefinrsigacara lebih luas dengan 3

elemen berikut yaitbehavioral elementdari pelanggan untuk membeli kembali,
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attitudinal componendari kepuasan dan komitmen pelanggan dan tersgdian
pilihan bagi pelanggan.
Dalam loyalitas dibidang jasa terdapat empat diiegalitas (Butcher, 2001) :
1. Positive word-of-mouth
Pelanggan yang loyal terhadap satu penyedia jasa alenjadi pembela bagi
penyedia jasa tersebut (Payne, 1993). Identifiterbiadap empat variasi konsep
pembelaan pelanggan :
a. Menyebarkan berita positif dari mulut ke mulut @eaml et al., 1996;
Andreassen & Lindestad, 1998)
b. Merekomendasikan kepada orang lain (Stum & Thi891t Fisk et al.,
1990)
c. Mengajak orang lain untuk menggunakan suatu jasente, yang telah
memuaskannya (Kingstrom, 1983 ; Bettencourt & Bro$897)
d. Membela penyedia jasa (Kingstrom, 1983)
Dalam Kuo et. al (2009) pelanggan yang terpuaskarydn menjadi penerima jasa
yang pasif sedangkan pelanggan yang loyal mentitikiungan yang baik dengan
penyedia jasa dan menjadi wakil yang aktif bagiyeen jada dalam kancah
bisnis (McGarry, 1995 dalam Kuo, 2009). Dibandingkaenarik pelanggan baru,
perusahaan dapat menghabiskan lebih sedikit padmagagan untuk
mempertahankan pelanggan lama (Zeithaml et al§ @i@éam Kuo, 2009). WoM
(word of mouth adalah sebuah proses di mana pelanggan yang telah
menggunakan produk atau jasa tertentu lewat pemgalanereka dari mulut ke
mulut untuk perencanaan pelanggan untuk membetiysratau jasa (Westbrook,
1987). Pelanggan yang belum berpengalaman atamdapg memahami sifat-
sifat produk tertentu atau layanan mungkin biasangagandalkan WoM untuk
memperoleh informasi (Bansal & Voyer, 2000). Olgrdna itu, dibandingkan
dengan strategi pemasaran eksternal, WoM lebinrmgedan berpengaruh untuk
pelanggan sikap dan perilaku (Harrison-Walker, 2001
2. Aresistance to switch
Pelanggan lebih cenderung untuk tidak berpindalpéwmyedia jasa, walaupun
sebenarnya mereka cukup tergoda untuk berpindaliedenjasa (Gilmore &
Czepiel, 1987) atau memperlihatkan kekebalan merékdadap tarikan
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persaingan (Stum & Thiry, 1991). Oliver (1997) matakan bahwa loyalitas
merupakan sebuah komitmen untuk melakukan pembeliamg, dengan
melawan segala rintangan dan biaya yang mungkijadierWalaupun pada
tingkat operasional, hal ini tidak selalu terjath¢mpson & Kaminski, 1993; Jain
et al., 1987).

3. ldentifying with the service
Dimensi ini secara implisit menggambarkan tentaksgpeesi diri kita terhadap
penyedia jasa yang sering kita gunakan. Hubungag yaik antara pelanggan
dengan penyedia jasa membentuk sense of ownerstgmddiri pelanggan
(Gabbot & Hogg, 1994). Bhattacharya et al.,, (199Bgnemukan bahwa
keanggotaan seorang pelanggan pada suatu organesasiptakan rasa memiliki.
Oleh karena itu, identifikasi berhubungan dengariaheman untuk tidak
berpindah (Oliver, 1999; Crosby & Taylor, 1983). nBltian terakhir
menunjukkan bahwa ketahanan akan mencapai makditzalpenyedia jasa
mampu memberikan nilai-nilai yang dianggap pentlgy pelanggan.

4. A preference for a particular service provider
Beberapa peneliti beranggapan bahwa preferensnggda menjadi inti dari
konseptualisasi loyalitas (Dick & basu, 1994; Grem& Brown, 1997; Oliver
1999). Menurut Oliver (1999), loyalitas merupakamhap pencapaian dari
preferensi pelanggan. Aturan preferensi ini jugdukiung oleh teori identitas
sosial, dimana teori ini mengindikasikan bahwa aegranggota kelompok akan
tetap konsisten terhadap kelompoknya, karena tendooleh rasa kebanggaan
pribadi (Lippa, 1990). Nilai-nilai yang dijalankamleh penyedia jasa, dimana
nilai-nilai tersebut sesuai dengan nilai-nilai yadijmginkan oleh pelanggan, dan
tingkat keterlibatan atau ego pelanggan akan mempalanggan konsisten
terhadap kelompoknya (Crosby & Taylor, 1983). Pwegisi, sebagai faktor
pembentuk loyalitas, juga memiliki hubungan dengamauan. Pilihan preferensi
pelanggan yang loyal didasarkan pada kemauan mEangersebut (Barnes,
1997).
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251 TipeLoyalitas Pelanggan
Tipe loyalitas pelanggan (Curasi & Kennedy, 2002) :

1. Prisoner
Pelanggan melakukan pembelian ulang bukan karemasmeuas tapi karena
keterbatasan alternatif pilihan yang ada, dimatanggan hanya memiliki sedikit
pilihan alternatif, sehingga mereka tetap loyal augun tidak terpuaskan oleh
pelayanan yang telah diberikan oleh penyedia jasa.

2. Detached Loyalist
Pelanggan melakukan pembelian ulang karena kertdaiginya biaya untuk
melakkukan perpindahan penyedia jasa. Biaya pespind (switching costs) jauh
lebih mahal daripada keuntungan yang diperolehikgpatelakukan perpindahan.
Meskipun tingkat kepuasan pelanggan rendah, meetip berlangganan karena
pembelian ulang jauh lebih mudah, efisien dan éfeldripada harus mencari
penyedia jasa baru atau mencoba penyedia jasaydagubelum dikenal. Dalam
situasi seperti ini, kepuasan pelanggan tidak $esara otomatis digunakan untuk
meramalkan hubungan yang berkelanjutan.

3. Purchased Loyalists
Pelanggan tipe ini mengambil keputusan untuk médakypembelian ulang hanya
karena pengaruh rendahnya harga, seringnya prordasi, adanya program
pernghargaan (merchandise/insentif) atau pembkeega khusus pada pelanggan
yang sering membeli, sehingga apabila ada perusaesaing yang memberikan
penghargaan lebih, maka pelanggan akan mudah Hafpke penyedia jasa baru
yang memberikan harga lebih murah.

4. Satisfied Loyalists
Pelanggan yang kebutuhannya telah dapat terpeealad baik dan merasa puas
dengan barang/ jasa yang telah mereka dapatkanggaltidak memiliki alasana
yang kuat untuk berpindah penyedia barang/jasa. udapelanggan jenis ini
masih cukup memperhatikan masalah harga.

5. Apostles
Pelanggan yang sangat loyal pada penyedia jassgrbangat untuk melakukan
pembelian ulang, mudah memaafkan kesalahan yajaglitedan menyebarkan

word-of-mouth, sehingga membantu mempromosikan jdga memberukan
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petunjuk kepada pelanggan lain yang sedang mepeagedia jasa yang akan
dipakai.
Dalam bukuThe Loyalty EffectsReichheld (dalam Subroto, 2005) menyebutkan
empat tipe loyalitas pelanggan, yaitu :

1. Loyalitas kosong (yang terendah)
Pelanggan dikatakan tidak mempunyai loyalitas ssekali karena tidak mencari
nilai apapun diluar kebutuhan sesaatnya.

2. Loyalitas inersia
Hal ini berlaku untuk pelanggan yang datang ke pdiaybarang/jasa yang sama
hanya karena tidak mau buang waktu atau tenag& uamnemukan vendor yang
lebih bagus.

3. Loyalitas laten
Loyalitas yang dimiliki oleh pelanggan yang telalenuintai suatu barang/jasa,
tetapi kadar cintanya belum terlalu tinggi. Pelaarggengan loyalitas laten telah
memiliki pandangan positif terhadap perusahaan g@iaybarang/jasa tersebut,
tetapi penentu pembelian ulangegeat buyiny lebih bersifat situasional
dibanding emosional.

4. Loyalitas premium
Loyalitas yang terdapat pada pelanggan yang metakpkembelian secara rutin.
Mereka bukan hanya membeli satu jenis produk dafapi jugacross-section
products Selain itu mereka kebal terhadap rayuan pesangrereka tidak segan
merekomendasikan barang/jasa yang merekan pakadaggara kerabat, kolega,
teman, kenalan dan relasi mereka. Rekomendasipakimggan ini jelas sangat
menguntungkan buat pertumbuhan jangka panjang sbisperusahaan.
Rekomendasi dari pelanggan bisa berarti akuisidanggan tanpa harus

mengeluarkan biaya.

2.5.2 Switching Cost

Dalam OFT Economic Research and Discussion Pap&@03 switching cost
didefinisikan sebagai biaya yang keluar akibat ngangj atau memilih penyedia
produk/jasa lain dari yang sekarang, dimana biaysebut tidak akan terjadi jika

masih tetap memakai penyedia produk/jasa yang a&effarHal ini juga
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memberikan arti bahwa seorang pelanggan yang sebgh telah terbiasa
membeli produk/jasa dari suatu penyedia produk/jasan mengalami biaya
tambahan akibat pembelian produk yang identik ganyedia produk/jasa yang
baru walaupun dengan harga jual yang sama. Adaaya bersebut secara skala
ekonomi dapat menimbulkan pembelian kembali. Menuwlemperer dalam
paper tersebut switching cost dihasilkan dari begieekejadian yang secara umum

terjadi :

a. Transaction costs

Sebagai contoh dalam industri pebankan jika sesgoraengganti bank

tempat dia biasa melakukan transaksi maka biayasdkdi dapat berupa
‘waktu’ ataupun biaya secara finansial.

b. Compatibility costs

Compatibility costs dapat timbul pada kesempatamda pelanggan membeli
kombinasi dari barang yang tahan lama (misal kayreaa barang tambahan
yang tidak tahan lama (misal lensa dan film).

c. Learning costs

Pergantian penyedia produk/jasa yang lain bisa ale@bgtkan seseorang
terlebih dahulu mempelajari produk yang benar-bé&egibeda dengan produk
sebelumnya walaupun memiliki fungsi yang sama, aont software baru

membutuhkan waktu untuk dipelajari

d. Contractual switching cost

Perusahaan penyedia jasa dapat menciptakan swgtcbst untuk membuat
pelanggan tidak berpindah. Biaya ini mencakup, imyga program frequent
flyer, loyalty cards, loyalty discounts, maupuaya pendaftaran.

e. Uncertainty cost

Biaya ini akan terjadi untuk produk-produk yangabdirasakan kualitas dan
kecocokannya hanya setelah dikonsumsi oleh pelantgyzaebut, khususnya
untuk jenis ‘experience product’, maka si pelangganderung tidak akan
beralih kepada produk yang tidak memiliki merk yaedkenal.

f. Physicological cost

Biaya jenis ini akan muncul pada saat penggunaatusproduk/jasa akan

menyebabkan seseorang mengganti preferensinya, madeka cenderung
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memilih produk tersebut dibanding dengan produkinga walau kedua
produk tersebut memiliki fungsi yang identik. Biayenis ini juga dapat
muncul karena kepercayaan, yaitu kegunaan dan #iegan produknya tidak
langsung bisa diukur walaupun setelah dikonsumsilgaya dapat diketahui
oleh orang yang ahli dalam produk/jasa tersebuélnpemeriksaan kesehatan

di rumah sakit.
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