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Abstract

Telecommunication service industry has been facing a rapid development in recent years.
There are four kind of telecommunication services (JASTEL) which has their own business
performance. Presumably JASTEL Usage — as one of the business performance measures —
has been, without exception, affected by Customer Value. Simultaneously Customer Value is
most likely be influenced by Customer Requirement and JASTEL Marketing Mix Performance.
This article analyzes both the Customer Requirement and Service Marketing Mix Performance
Influence onto Customer Value and altogether its impact on JASTEL Usage.Hereby are the
conclusions: (1) There emerges a discrepancy in Customer Requirement, Service Marketing
Mix Performance, Customer Value and JASTEL Usage among Fixed JASTEL, Celiular Mobile
JASTEL and Fixed Wireless JASTEL, (2) Customer Requirementinfluences JASTEL Marketing
Mix Performance and both of them do affect Customer Value, (3) Customer Requirement,
Service Marketing Mix and JASTEL Customer Value do affect JASTEL Usage.

Keywoods : Customer Requirement, Customer Requirement, Service Marketing Mix, Cus-
tomer Value, Customer Usage, Business Results

1_6/ erkembangan  kegiatan-

kegiatan manusia dewasa ini bergerak
dengan pesat. Salah satu perubahan
pesat yang terjadi adalah globalisasi di
mana negara-negara di seluruh dunia
menjadi satu kekuatan pasar yang
semakin lerintegrasi tanpa rintangan
batas teritorial negara (Tanri Abeng, 2000)
sehingga akan menyebabkan meningkat-
nya arus informasi yang memerlukan
instrumen komunikasi untuk memper-
mudah kegiatan-kegiatan manusia,
diantaranya adalah teknologi informasi.
.|
Dr. Riza A. N. Rukmana,

Praktisi Telekomunikasi (PT. Telkom)

Teknolegi informasi memnupakan bagian
dari perkembangan era Informasi dan
teknologi yang telah memudahkan
pelaksanaan kegiatan-kegiatan bisnis di
dunia dewasa ini (Turban, 1999 5).
Perkembangan telekomunikasi yang
pesat ditunjukkan oleh pesningkatan
jumlah pengguna jasa ielekomunikasi
(JASTEL). Menurut ITU Talecom Asia
(2002), sejak tahun 1991 hingga lahun
2001, jumiah pengguna JASTEL di dunia
baik fixed maupun mobile mengalami
peningkatan lebih dari tiga kali lipal.
Proporsi jumlah pengguna di Asia - Pa-
cific dibandingkan total jumlah pengguna
pun mengalami peningkatan, Hal tersebut
menunjukkan bahwa pertumbuhan

jumiah pelanggan JASTEL di Asia - Pa-
cific lebih tinggi dibandingkan benua
lainnya.

Perkembangan pesat tersebut
menyehbabkan semakin banyak pihak
yang ingin turut berkecimpung di
dalamnya. Hal tersebut mendukung
penerapan regulasi anti monopoli dalam
bidang telekomunikasi di banyak negara
di dunia. Menurut Intermational Telecom-
munication Union (ITU) - salah satu badan
PBB yang mengelola lelekomunikasi -
jumlah negara yang mengizinkan
pearsaingan di bidang lelekomunikasi terus
meningkatdari lahun ke lahun (ITU, 2002).

Tidak jauh berbeda dengan kondisi
glebal, di Indonesia pun demikian. Dari
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sisi jumiah pengguna, terdapat peningkat-
an yang cukup berarti dari tahun ke tahun
dari semula kurang dari 5 juta pengguna
pada tahun 1896 hingga mencapai lebih
dari 25 jula pada tahun 2003 (Info Memo
Telkom, 1996 - 2000 & Fritz E.
Simandjuntak, 2004). Walaupun demikian,
penetrasi telepon di Indonesia masih
rendah jika dibandingkan dengan negara-
negara lain di Asia (Booz Allen Hamilton,
2002).

Rendahnya penetrasi telepen di Indo-
nesia dapat diartikan sebagal masih
lingginya kebutuhan masyarakat Indone-
sia akan telepon, maka pemerintah
memandang peru adanya penambaban
jumlah cperator JASTEL. Untukituditetap-
kanlah Undang-Undang No. 36 tahun
1998 tentang Telekomunikasi yang
mengatur bahwa JASTEL dapat
diselenggarakan tidak hanya oleh Badan
Penyelenggara tetapi dapat pula
diselenggarakan oleh (1) Badan Usaha
Milik Negara (BUMNj}, (2) Badan Usaha
Milix Daerah (BUMD), (3) Badan Usaha
Swasta dan (4) Koperasi. Undang-Undang
Telekomunikasi sebelumnya (UU No. 3 /
1988) mengatur bahwa pihak-pihak yang
ingin menyslenggarakan telekomunikasi
harus bekeriasama dengan Badan
Penyelenggara dalam hal ini PT Telkom
atau PT Indosat. :

Adanya kebutuhan dengan diseriai
tersedianya leknologi yang mendukung
ditambah lagi perkembangannya yang
masih pesatl dan dukungan perangkat
regulasi menjadikan dunia tele-
komunikasi sebagai ladang bisnis yang
cukup diminati sehingga muncul cpera-
tor-operator JASTEL baru. Saatiniterdapat
sejumlah operator JASTEL yang ber-
operasi di Indonesia dalam bentuk
JASTEL Tetap, JASTEL Bergerak Seluler
maupun JASTEL. Fixed Wireless.

Murtculnya operater-aperator non-in-
cumbent diduga cukup membuat per-
tumbuban produksi pulsa incumbent op-
erator memiliki kecenderungan
menumun yaitu salah satunya pada per-
tumbuhan volume trafik yang mencapai
25,10% pada tahun 1986 dan menurun
hingga 10,48% pada tahun 2001 (2000 &
2001 Annual Report on Form 20-F, PT
Telekomunikasi Indonesia, Tbk).

Selain menurunnya pertumbuhan
volume Irafik, salah satlu dampak fain dari

bermunculannya operator non-incum-
bent di [ndonesia adalah adanya
interkoneksi anlar operator sehingga para
pelanggan dari suatu operator dapat
melakukan hubungan telekomunikasi
dengan pelanggan operator yang ber-
beda. Semakin banyak trafik yang masuk
ke network suatu operator dari operator
lainnya atau sebaliknya menunjukkan
bahwa semakin banyak pula penggunaan
JASTEL di luar operator yang dilalui
tersebut. Durasi call yang diterima incum-
bent operator dari operalor lain atau
sebaliknya dari tahun 1898 hingga tahun
2002 mengalami peningkatan dari yang
semula hanya berkisar pada 1 (satu) miliar
menit menjadi mendekali 4 (empat) miliar
menit (2002 Annual Report on Form 20-F,
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk). Hal
tersebut merupakan salah salu indikasi
bahwa penggunaan JASTEL di luar in-
cumbent operator semakin banyak dari
tahun ke tahun.

Pertumbuhan jumlah pelanggan
JASTEL Bergerak Seluler juga lebih tinggi
dibandingkan dengan pertumbuhan
jumlah pelanggan JASTEL Tetap. Jumlah
pelanggan JASTEL Tetap pada tahun 1992
di bawah 2 (dua) juta pelanggan dan
pada tahun 2003 mencapai 8 (delapan)
juta pelanggan sedangkan JASTEL
Bergerak Seluler yang pada tahun 1992
masih sangat langka mampu mencapai
18 {delapan belas} juta pelanggan pada
tahun 2003 (S. P. Natigor Sitorus, 2004).

Penggunaan masing-masing pelang-
ganyang dicerminkan oleh rata-ratapeng-
gunaan JASTEL Tetap per pelanggan
memiliki pertumbuhan yang flultuatif (PT
Telkom Annual Reparton Form 20-F, 2000
& 2001). Dalam kondisi pasar yang masih
berkembang, hal tersebut belumn dapat
dikatakan sebagai suatu keberhasilan.

Nilai merupakan salah satu indikator
yang dijadikan ukuran oleh pelanggan
dalam pengambilan keputusan untuk
menggunakan sualu jasa yang merupa-
kan kombinasi dari manfaat yang diper-
oleh dibandingkan dengan pengorbanan
yang dikeluarkan baik yang bersifal
moneter maupun non-moneter {Koller,
2000, 35). Nilai pelanggan yang superior
akan menciptakan suatu keunggulan
kompetitif yang diperclehmslaluikeahlian,
sumber daya dan pengendalian yang
superior {Cravens, 1997, 41).
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Nilai pelanggan dihasilkan oleh
kinerja bauran pemasaran yang dijalan-
kan masing-masing perusahaan yaitu dari
eleman-elemsen proguk, harga, tempal,
promasi, sumber daya manusia, proses
dan bukti fisik (Rust et.al.; 1996, 10). Salah
satu penyebab bauran pemasaran men-
dapatkan respons positif dari pasar
sasaran adalah ketepatan program
bauran permasaran dalam merespen
tuntutan pelanggan. Apabila program
bauran psmasaran tersebut disusun
sesuai dengan preferensi pasar, maka
pasar akan memberikan respons positif
terhadap jasa yang ditawarkan dan
tentunya respons tersebut dilakukan
sebagai reaksi dari strategi bauran
pemasaran yang diaktualisasikan.

Tingkat pendidikan pelanggan PT
Telekomunikasi Indonesia, Thk. (Telkom)
lebih tinggi dibandingkan penduduk In-
donesia secara keseluruhan (Badan
Pusat Statistik, 2002 & Frantier, 2001), hal
tersebut dapat berarti bahwa tuntutannya
terhadap JASTEL lebih tinggi daripada
tuntutan masyarakat secara umum.
Dengan demikian terlihat bahwa para
operalor JASTEL mendapat tantangan
yang cukup berat untuk memenuhi
tuntulan para pelanggannya.

Berangkat dan hal tersebul, dilakukan
pengkajian mengenai Turtulan Pelanggan
Kinerja Bauran Pemasaran Jasa, Nilai
Pelanggan dan Penggunaan Jasa Tele-
komunikasi. Penslilian ini mencakup
seluruh pengguna JASTEL bercakupan
nasional yaitu para pengguna JASTEL
Tetap dari PT Telkom, para pengguna
JASTEL Bergerak Selulerdari PT Telkom-
sel, PT Indosat dan PT Excelcomindo serta
para pengguna JASTEL Fixed Wireless
yang diselenggarakan oleh PT Telkom.

Identiflkasi dan Rumusan Masalah
Telekomunikasi merupakan infrastuk-
tur yang memudahkan pelaksanaan
kegiatan-kegiatan manusia sshingga
perannya di dalam dunia bisnis sangat
dibutuhkan. Meningkatnya volume kegiatan
bisnis berdampak pada peningkatan
intensitas penggunaan JASTEL. Sejalan
dengan perkembangan perekonomian
dan teknologi serta peningkatan
kebutuhan, telah terjadi peningkatan
permintaan terhadap JASTEL yang
ditindaklanjuli oleh pemerintah Republik



Indonesia dengan mengubah struktur

bisnis telekomunikasi sehingga pelaku

bisnis pada sektor JASTEL bertarnbah.

Tingginya permintaan akan JASTEL

seharusnya berdampak pada pening-

katan profitabilitas perusahaan JASTEL

Namunlemyata penggunaan JASTEL dari

perusahaan penyelenggara JASTEL

Tetap di Indonesia (sebagai incumbent

operator} tidak mengalami peningkatan.

Setelah masuknya operator-gperatornon-

incumbent ke dalam industri JASTEL di

Indonesia, terjadi penurunan pertumbuh-

an produksi pada incumbent operator

disamping meningkatnya penggunaan

JASTEL di luar yang diselenggarakan

oleh incumbent cperator, selain itu per-

tumbuhan jumlah pelanggan JASTEL
operalar non-incumbent jauh lebih pesat
daripada pertumbuhan jumlah pelanggan
incumbent operator. Hal tersebut mang-
indikasikan terdapat kemungkinan jasa
yang diselenggarakan para operator non-
incumbent memiliki nilai pelanggan yang
lebih tinggi dibandingkan jasa yang

diselenggarakan incumbent operator di

mana nilai pelanggan masing-masing

JASTEL dipengaruhi oleh kinerja bauran

pemasaran yang dilaksanakan dan

tunlutan pelanggan dari masing-masing
operataor JASTEL.

Permasalahan yang dipecahkan pada
penelitian ini dirumuskan sebagai berikut;
1. Apakah terdapat perbedaan Tuntutan

Pelanggan, Kinerja Bauran

Pemasaran.Jasa, Nilai Pelanggan dan

Penggunaan JASTEL antara JASTEL

Tetap, JASTEL Bergerak Seluler dan

JASTEL Fixed Wireless.

2. Sejauhmana pengaruh Tuntutan
Pelanggan terhadap Kinerja Bauran
Pemasaran JASTEL.

3. Sejauhmana pengaruh Tuntutan
Pelanggan dan Kinerja Bauran
Pemasaran Jasa terhadap Nilai
Pelanggan JASTEL

4. Sejauhmana pengaruh Tuntutan
Pelanggan, Kinerja Bauran
Pemasaran Jasa dan Nilai Pelanggan
terhadap Penggunaan JASTEL.

Kerangka Pemlkiran dan Hipotesls
Pemasaran adalah suatu proses
sosial dan manajerial di mana individu-
individu dan kelempok-kelompok saling
memenuhi kebutuhan dan keinginannya

melalui penciplaan dan pertukaran
praduk-produk dan nilai (Kotler, 2001, 6).
Kebutuhan adalah persyaratan dasar dari
manusia (Kotler, 2003, 11). Kebufuhan
merupakan suatu pemyataan dariketidak-
punyaan/kekurangan/ketidakseimbang-
an yang dirasakan. Kebutuhan akan
muncul apabila terdapat kesenjangan
antaraapayangdimilikikonsumendengan
apa yang akan mereka miliki {(Morrison,
1996, 70) atau kesenjangan pengalaman
antara yang diharapkan dengan kenyata-
an yang ada (Zaltman & Wallendor! dalam
Suryana Sumantri, 2001, 21). Sedangkan
keinginan merupakan ekspresi dari suatu
kebutuhan manusia yang dibentuk oleh
budaya dan kepribadian individu.
Morrison (1986, 70) menyebutkan bahwa
keinginan adalah hasrat dari customer
terhadap suatu pemuas spesifik untuk
memenuhi kebutuhannya. Bilamana
kebutuhan dan keinginan tersebut dikuli
dengan kekuatan membeli, maka akan
berubah menjadi permintaan {real de-
mand - bukan potential demand) (Kotler,
2003, 11).

Sebagai respons terhadap perminta-
an pelanggan yang dipengaruhi oleh
faktor-faktor eksternal dan internal,
perusahaan dapat melakukan perubahan
atau modifikasi bauran pemasaran agar
sesuai dengan apa yang dikehendaki
pelanggan (Bradley, 1996, 269 - 270).
Dalam memformulasikan suatu strategi,
sangat penting untuk mempeiajari
kebutuhan dan keinginan dari seluruh
pihak yang berkepentingan (Feurer dan
Chaharbaghi, 1895). Senada dengan
Feurer dan Chaharbaghi, Liewe Dijkstra
dan Hans van der Bij (2002} mengatakan
bahwa tuntutan petanggan memiliki
peranan penting dalam melakukan
perancangan produk yang kinerjanya
dirasakan oleh pelanggan. Oleh karena
itu, apabila suatu perusahaan dapat
memahami perilaku pelanggannya, maka
perusahaan tersebut berada pada posisi
yang jauh lebih baik untuk merancang
layanan, harga, promosi dan saluran
distribusi (bauran pemasaran) untuk
memenuhi Kkebutuhan pelanggan
{Momison, 1996, 68).

Pemahaman lerhadap apa yang
dikehendaki pelanggan merupakan tahap
awalyang perludilakukan untuk kemudian
menindakianjutinya dengan menciplakan

produk yang memilikinilaitotal yang sesuai
dengan kehendak pelanggan tidak hanya
dari sisi harga tetapi dari seluruh sisi
termasuk atribut produk dan sistem
penyampaian (Dell, 1924). Pelanggan
akan merasakan suatu produk atau jasa
melalui kinerja bauran pemasarannya.
Sebalikrya para pemasar menggunakan
sejumiah alat untuk mendapatkan
tanggapan dari pasar sasarannya dimana
alal lersebut berupa bauran pemasaran
yang terdiri dari produk, harga, promosi
dan saluran distribusi (Kotler, 2001, 9-10).
Karena produk yang diteliti merupakan
jasa, maka bauran pemasaran yang
digunakan pun berupa bauran
pemasaran jasa. Komponen tambahan
untuk bauran pemasaran jasa adalah
people, physical evidence dan process
(Bradley, 1995, 89; Rust et. al,, 1996, 11;
Zeithaml & Bitner, 2000, 19).

Best (1997} dalam Walters (1999)
menyampaikan bahwa proses pencipta-
an nilal dimulai dari pelanggan - yaitu
kebuluhan dan situasi penggunaannya -
dan berakhir pada pelanggan pula yailu
dengan lingkat kepuasannya. Kebutuhan
mendorong pelanggan untuk mendefinisi-
kan value drivers yang dapat menentukan
apakah suatu fayanan bemnilai tinggi atau
rendah di mata pelanggan. Tugas dari tim
pemasaran adalah untuk menciptakan
serangkaian manfaat bagi pelanggan
dengan biaya yang rendah sehingga
produk atau jasa tersebut memiliki nilai
yang superior.

Nilai di mata pelanggan adalah (1)
harga yang rendah, (2) segala yang
diinginkan dari suatu produk, {3} kualitas
yang didapat untuk harga yang dibayar-
kan, (4} segala sesuatu yang diperaleh
untuk segala sesuatu yang diberikan
(Zeithaml, 2000, 441). Terdapat 2 (dua)
komponen utama yang menentukan nilai
dari suatu produk yaitu manfaal dan
pengorbanan (Bateson, 1992; Martin,
1896; Kotler, 2000; Zeitham|, 2000;
Caruana et.al., 2000; Huber et.al., 2001;
Eggert, 2002; Evans, 2002).

Kotler {2003, 60) mengidentifikasi
komponen-komponen dari nilai yang
dirasakan pelanggan (customer delivered
value) yaitu total customer value dan total
custornercost. Total custormervaluaterdin
dari {1) product value, (2} serices value,
{3) personnel value, dan {4} image value.
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Sedangkan total customer cost terdiri dari
(1) monetary cost, (2) ime cos\, (3) enargy
cost dan (4) psychic cost.

Sucherly dkk {2002) mengidentifikasi
bahwa nilal pelanggan dipengaruhi oleh
3 (tiga) faktor yaitu (1} faktor ekstemal
{lingkungan) seperti budaya atau sub
budaya, demograli, status sosial,
kelompok referensi dan keluarga; (2) faktor
internal seperti persepsi, pambelajaran,
memori, motif, kepribadian, emosi dan
sikap; dan (3) stralegi bauran pemasaran
perusahaan. Khusus untuk industri
telekomunikasi, Sucherly {2003) telah
mempetlihattan bahwa kinerja strategi
bauran pemasaran jasa berpengaruh
terhadap nilai jasa telekomunikasi.

Para operator JASTEL menawarkan
layanan yang bervariasi. Masing-masing
layanan merupakan gabungan dari
manfaal dan pengorbanan tertentu yang
diciptakan melalui program bauran
pemasaran. Dari nilai yangtercipta melalui
program bauran pemasaran tersebut,
kemudian pengguna mengambil keputus-
an untuk menggunakan salah satu
layanan yang paling sesuai dengan
kebutuhan dan kemampuannya.

Semakin linggi keberhasilan per-
usahaan untuk memperamukan bauran
pemasarannya dengan parmintaan
pelanggan baik yang dieksprasikan
maupun yang laten, semakin linggi pula
peiuang pelanggan untuk berlangganan
dan menggunakan produknya saat ini
maupun di masa yang akan datang (Bra-
dlay, 1995, 269 - 270). Hal tersebut yang
kemudian menjadi pendapatan bagi
perusahaan, semakin banyak transaksi
yang dilakukan maka semakin tinggi pula
pendapalan suatu perusahaan.

Dari kerangka pemikiran yang telah
dipaparkan, maka dirangkai suatu model
yang menggambarkan siklus tahapan
penciplaan nilai yang dilakukan oleh
perusahaan sacaraumum baik penciptaan
nifai di mala pelanggan maupun di mata
pemegang saham (Gambar 1). Masing-
masing elemen di dalam siklus tersebut
saling mempengaruhi baik secara
langsung sesuai lahapannya maupun
secara tidak langsung.

Selanjutnya dari Kerangka Pemikiran
tersebut ditentukan variabel-variabel yang
akan diuji yaitu Tuntutan Pelanggan,
Kinerja Bauran Pemasaran .Jasa, Nilai

Pelanggan dan Penggunaan JASTEL,

maka dinamuskan-hipotesis berikut :

Hipotesis 1: Terdapat perbedaan pada
Tuntstan Pelanggan, Kinerja Bauran
Pemasaran.Jasa, Nilai Pelanggandan
Penggunaan JASTEL antara JASTEL
Tetap, JASTEL Bergerak Seluler dan
JASTEL Fixed Wireless

Hipotesis 2 : Tunkutan Pelanggan ber-
pengaruh terhadap Kinerja Bauran
Pemasaran JASTEL

Hipolesis 3 : Tuntutan Pelanggan dan
Kinerja Bauran Pemasaran Jasa
berpengaruh  terhadap Nilai
Pelanggan JASTEL

Hipotesis 4 : Tuntutan Pelanggan, Kinerja
Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai
Pelanggan berpengaruh terhadap
Penggunaan JASTEL

Metode Penelitian

Penelitian yang dilakukan bersifat
deskriptif dan verifikalif yailu bertujuan
untuk memperoleh deskripsi tentang ciri-
ciri variabel dan menguji kebenaran dari
suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui
pengumpulan dala di lapangan. Dengan
demikian metode penelitian yang
digunakan adalah metode . descriptive
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survey dan metede explanatary survey.

Tipe investigasi yang digunakan adalah
kausalitas, yaitu tipe penelitian yang
menyatakan adanya keterkaitan antara
independent variable, Tuntulan Pelanggan
dan Kinerja Bauran Pemasaran Jasa
terhadap intervening variable, yaitu Nilai
Pelanggan dan dependent variable yaitu
Penggunaan JASTEL berdasarkan
hubungan sebab akibal. Unit analisis dari
penelilian ini adalah pengguna JASTEL
yang terdiri dari pengguna JASTEL Tetap,
pengguna JASTEL Bergerak Seluler dan
pengguna JASTEL Fixed Wireless dari
perusahaan-perusahaan JASTEL
bercakupan nasional.

Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh pengguna JASTEL yang
berjumlah 26.424.866 pengguna. Unit
populasi yang teribat pada penelitian ini
terdiri dari (1} petanggan JASTEL Tetap
dari PT Telkom sebanyak 7.848.370 peng-
guna, (2) pelanggan JASTEL Bergerak
Seluler sebanyak 17.655.314 pengguna
yang terdiri dari pelanggan Telkomsel,
Satelindo, Excelcomindo dan Indosat M3
dan (3) pelanggan JASTEL Fixed Wire-
less dari PT Telkom (TELKOMFlexi)
sebanyak 921.182 pengguna. Seluruh



elemen larsebut leridentifikasi melalui

nomor pelanggan atau nomor telepon

sehingga tersedia untuk dipilih dan layak
untuk dijadikan sarnpling units.

Ukuran sampel dalam penelitian ini
ditentukan oleh bentuk wuji statistik yang
digunakan yaitu Path Analysis (Analisis
Jalur) sehingga ukuran sampel minimal
ditentukan melalui umus untuk koefision
korelasi yang dilakukan secara iteratif
sohingga dengan parameter r {koefisien
korelasi lerkecil ) =0,1162, a=0,05dan b
= 0,05, diperoleh ukuran sampel {n} mini-
rmal sebesar 800.

Pamilihan sampe! dilakukan dengan
menggunakan two stages stratification
method yang dilanjutkan dengan simple
rardom sampling untuk menenlukan jenis
JASTEL danwilayah pengambilan sampel
sehingga dapat mewakili pengguna
JASTELdiseluruhindonesia. Secaragaris
besar, wilayah yang terpilih adalah DKI
Jakarta dan sekitarnya, Sumalera dan
Jawa Baratyang mewakiliwilayah dengan
penggunaan rendah, sedang dan linggi
dari masing-masing jenis JASTEL.

Upaya untuk memperoleh data
dilakukan dengan menggunakan ieknik
sabagai berikut :

1. Wawancara kepada 5 (lima)
perusahaan jasa telekomunikasi yang
memiliki cakupan nasional, sebagai
teknik komunikasi langsung untuk
memperoleh data yang diperlukan

serta ditujukan kepada pihak
perusahaan atau yang mewakilinya.

2. Kuesioner, digunakan untuk meliput
data dari sumbernya yaitu para
pengguna JASTEL dari 5 (lima)
perusahaan penyelenggara JASTEL
bercakupan nasional.

3. Observasi mengamati kegiatan
perusahaan JASTEL bercakupan
nasional yang berhubungan dengan
masalah yang tengah diteliti.
Analisa kuantitatif dilakukan dengan

menggunakan statistik untuk menguiji

hipotesis yaitu menguji perbedaan rata-
rata dua populasi dan analisis Jalur {path
analysis). Proses pengolahan data dilaku-
kan dengan bantuan software SPSS for
Windows versi 10.00. Diagram jalursecara
keseluruhan digambarkan pada Gambar 2.

Profil Industri Jasa Telekomunikasi
Indonesla

Dari hasil penelitian dapat dideskripsi-
kanindustrijasatelekomunikasidariaspek
Profil Pengguna, Tuntutan Petanggan,
Kinerja Bauran Pemasaran, Nilai Pelanggan
dan Penggunaan dari JASTEL yang ada
di Indonesia yaitu JASTEL Tetap, JASTEL
Bergerak Seluler dan JASTEL Fixed Wire-
less dilikat dani sudut pandang masing-
masing pengguna JASTEL (Tabel 1).

Profil pengguna JASTEL Tetap yang
cenderung dewasa menyebabkan mereka
lebih bersifat realistis dan mampu me-

manfaatkanlayanantersebutdengan cara
yang paling sesuai dengan kebutuhan-
nya. Walaupun Kinerja Bauran Pemasar-
annyarendah, namun mampu menghasil-
kan Penggunaan JASTEL tertinggi. Hal
ini dapat disebabkan Kebutuhan yang
tinggi serta pemantaatan secara kolektif
(tidak bersifat personal).

JASTEL Bergerak Seluler memiliki
pengguna yang relatif lebih muda dan
cenderung menggunakan emosi dalam
pengambilan keputusan pambelian. Hal
ini dapat diimbangi oleh Kinerja Bauran
Pemasaran yang diselenggarakan olsh
para operatornya.

JASTEL Fixed Wireless merupakan
layanan yang lergolong baru. Salah satu
hambalan dalam penetrasinya adalah
kompatibilitas dengan teknologi lain yang
sudah malurs. Penggunanya saat ini
diduga merupakan orang-orang yang
telah banyak mengetahui seluk-beluk
telekomunikasi dan sangal mamahami
nilai dari layanan ini karena memiliki
ketergantungan yang. linggi lerhadap
lelekormunikasi. Narmun dermikian layanan
ini diduga belum menjadi layanan ulama
yang bagi para penggunanya sehingga
masih menghasilkan Penggunaan yang
rendah.

Perbedaan Varlabel Penellian antar
setlap Jenls JASTEL
Hipotesis 1:

Terdapat. perbedaan Tuntutan
Pelanggan, Kinerja Bauran Pemasaran
Jasa, Nitai Pelanggan dan Penggunaan
JASTEL antara JASTEL Tetap, JASTEL
Bergerak Seluler dan JASTEL Fixed
Wireless.

Dengan menggunakan analisis
varians dalam statistika multivariat
diketahui bahwa secara rata-rata terdapat
perbedaan dalam variabel-variabel
Tuntutan Pelanggan, Kinerja Bauran
Pemasaran, Nilai Pelanggan dan
Panggunaan JASTEL di antara pengguna
JASTEL Tetap, JASTEL Bergerak Seluler
dan JASTEL Fixed Wireless.

Adanya perbedaan. di antara
kelompok JASTEL tersebut sejalan
dengan hal yang dikemukakan oleh Kotler
dan Armstrong (2001, 245) yaitu pasar
terdiridar beragam pembeli yang berbeda
dalam beberapa hal. Perhedaan tersebut
dapat diternukan pada keinginan, sumber
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daya, lokasi, sikap dan perilaku pembeli-
an. Oleh karena adanya perbedaan-
perbedaan tersebut, maka penjual melaku-
kan segrnontasi agar dapat mengetahui
hal-hal yang dapat menysbabkan masing-
masing segmen- pasar memberikan
respon secara-maksimal terhadap
penawaran yang diberikan.

Pengujian ini mengukuhkan apa yang
diduga sebelumnya bahwa masing-
masing JASTEL memiliki perbedaan
Tuntutan Pelanggan, Kinerja Bauran
Pemasaran Jasa, Nilai Pelanggan dan
Penggunaan JASTEL. Hal tersebut
menunjukkan bahwa masing-masing
operator JASTEL memiliki karakteristik
dan tuntulan pengguna yang berbeda
sehingga perlu digunakan pendekatan
yang berbeda-beda pula unluk merespon
hal tersebut untuk menghasilkan nilai
pelanggan yang tinggi dan pada akhimya
masing-masing operator memiliki
performansi bisnis yang tinggi.

Pengaruh TuntutanPelangganterhadap
Kinerja Bauran Pemasaran Jasa
Hipotesis 2:

Tuntutan Pelanggan berpengaruh
terhadap Kinerja Bauran Pemasaran
JASTEL

Untuk menguiji keberartian koefisien
jalur berdasarkan dugaan bahwa terdapat
pengaruh Tunfutan Pelanggan terhadap
Kinerja Bauran Pemasaran dilakukan dua
tahap pengujian yaitt pengujian secara
keseluruhan dan pengujian secara
individu. .

Pengujian secara keseluruhan mem-
periihatkan bahwa dari tabe! distribusi F
diperoleh F kink-1) = F0.05;3;797 =
2,616. Dengan membandingkan Fhitung
dan Ftabel, atau nilai signifikansi dengan
=0,05 maka diperoleh hasil bahwa nllai
Fhitung > Ftabel alau nilai signifikansi
0,00 < 0,05 sehingga HO ditolak, artinya
paling sedikit ada sebuah variabasl
independen yang berpengaruh secara
signifikan terhadap nilai pelanggan.

Pengujian secara individu menunjuk-
kan bahwa dengan t{1- );(n-k-1) = 1,886,
diperoleh koefisien jalur heserta
penguijian saperti yang ditampilkan pada
Tabel 2.

Dari Tabel 2 diketahui bahwa semua
variabel Tuntutan Pelanggan mempunyai
pengaruhyangsignifikanterhadap Kinerja

Tabel 1. Profll Masing-masing JASTEL

= -JenisJASTEL . : ...
JASTEL Bergerak: |t 3 s
VT - goSeluler,. s oo =:Wireless i
= Usia paling tua
= Pendldikan pallng . .
Profil R . " Usia berlangganan
tinggi . Usia paling muda :
Pengguna =.Usia berlangganan paling rendah
paling linggi

ey et et

* Paling damanding-.

' Lebjh menglnginkan |..", -
. nomor eantk 2 =z = Paling terganting
terhadap JASTEL. ...
Permintaan Mt e S R
. . | .Keinginan terhadap
lerhad_a_p kya‘ltﬂs F b Htyir teHiAGT -
1< suara, kebethasilan, |5 o w0 o9
}.- panggil.dan fitur_.
) £ A a2t ! temslgg'—‘:_ L. —e o

| Mendapat skor terandah

» Kualitas tinggi » Kualitas secara umum
ﬂﬁcslsrhbaarnggsemua = Banyak fitur tarendah
- = Biaya bulanan = Layanan paling
pemasaran meliputi: fur murah beragam

paling sedikit, pallng . -
tidak beragam, tarif dan
biaya bulanan paling
mahal, availability paling

* Layanan tersedia di |= Tasf penggunaan’
wilayah cakupan paling murah
yang luas - - = Gustomer care paling

. = Memiliki SDM yang aksesibel
ggl;gz m;i:ahﬁ;:ﬁg)gggmcga_ kradibel dan cepat | = Kegiatan iklan, -
Pemasaran ﬁtlang romosidan dalam melayani promosi dan public
uhli'cF;el tions paling - pelanggan relalions paling tinggi
P 2 al P l.'g » Penampilan * Kantor pelayanan
;%[;kakr'e%'abu?zz pagl‘ilg_l petugas paling baik | paling nyaman
- K L i | = Terminal (HP) = Formulir pating
kondlsi kanlor terhuy::k' canggih dan sederhana
formulir paling rumit ' beragam = Pesawal paling lidak
rmulir paling . = Proses pembayaran beragam

mudah - ' * Proses pallng cepat

aling ban;:;
digunakan

_Ié'énggunaan
JASTEL

Sumber: Hasil Penelitian

Terdapal pengaruh Ha Ditolak, isrdapal pengaruh yang
Kebutuhan teshadap Kineda 247 8923 196 0000 signifikan darl Kebutunhan terhadap
Bauran Pemasamn Kinsrja Bauan Pemasaran
ETendapat pangan== ===
EBxman Pomasaran=—
Terdapal pengaruh Hp Ditolak, terdapal pengaruh yang

Permintaan terhadap Kinetja 4.415 196

Bauran Parmnasaran
Sumber: Pengolahan Date Statistk

0.102 0000  sigeifikan darl Pammintsan lerhadap

Kinerja Bauran Pemasaran
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Tabel 3. Pengaruh Tuntutan Pelanggan terhadap
Kinerja Bauran Pemasaran

bahwa para operator
JASTEL mengoptimal-
kan kemamguannya

dalam menyediakan ber-

Sub Variabel . .. . = Pengaruh (%) bagai solusi bagi pelang-
. gan namun juga mem-
Kebutuhan 6.04 perhatikan seberapa jauh

. para pengguna akan
Keinginan 3.35 merespon tawaran
Permintaan .11 tersebut.

- Pengaruh Tuntutan

- Jumlah 19,40

Petanggan dan Kinerja

Sumbaer: Pangalahan Data Slalistik

Bauran Pemasaran. Pengaruh dari
Tuntutan Pelanggan lerhadap Kinerja
Bauran Pemasaran ditampilkan pada
Tabel 3.

Hasil pengujian memperlihatkan
bahwa Tuntutan Pelanggan mem-
pengarubi Kinerja Bauran Pemasaran
sebesar 19,40% dan sisanya sebasar
80,60% dipengaruhi fakior lain yang tidak
masuk ke dalam penelitian. Dengan kata
lain, para operater JASTEL merespon
Tuntutan Pelanggan melalui Bauran
Pemasaran. Hal lersebut sesuai dengan
yang dikemukakan cleh Frank Bradley
(1996, 269-270) bahwa perusahaan dapat
melakukan perubahan alau modifikasi
bauran pemasaran agar sesuai dengan
yang dikehendaki pelanggan sebagai
respons terhadap perminlaan yang
dipengaruhi gleh faktor ekslemal dan in-
ternal. Feurer dan Chaharbaghi (1995)
juga mengemukakan bahwa mempelajari
kebutuhan dan keinginan dari seluruh
pihak yang berkepentingan merupakan
suatu hal yang penting di dalam mem-
formulasikan suatu strateqi. Liewe Dijkstra
dan Hans van der Bijj {2002} juga menge-
mukakan bahwa tuntutan pelanggan
memiliki peranan penting dalam
perancangan produk yang kinerjanya
dirasakan pelanggan. Oleh karena itu
apabila perusahaan dapat memahami
perilaku pelanggannya, maka perusaha-
an tersebut berada pada posisi yang jauh
lebih baik untuk merancang layanan,
harga, promosidan salurandistribusiuntuk
memenuhi kebutuhan pelanggan
{Morrison, 1996, 68).

Titik berat respons para operator
tersebut secara umum ditujukan pada
Permintaan yailu dengan pengaruh
sebesar 9,11%. Kondisi ini menunjukkan

Bauran Pemasaran Jasa
terhadap Nilai Pelanggan
Hipotesis 3: Tuntutan Pelanggan dan

Kinerja Bauran Pemasaran Jasa

berpengaruh  terhadap Nilai

Pelanggan JASTEL

Untuk menguiji keberarlian koefisien
jalur berdasarkan dugaan bahwa terdapal
pengaruth Tuntutan Pelanggan dan
Kinerja Bauran PemasaranJasa lerhadap
Nilai Pelanggan dilakukan dua tahap
pengujian yailu pengujian secara
Kkeseluruhan dan pengujian secara
individu,

Pengujian secara keseluruhan
menunjukkan bahwa dari tabel distribusi
F diperoleh F ;k{n-k-1) = F0.05;10:790 =
1,843. Dengan membanding-kan Fhilung
dan Ftabsl, atau nilai signifikansi dengan
=0,05 maka diperoleh hasil bahwa nitai
Fhitung > Ftabel atau nilai signifikansi <
0,05 sehingga HO ditclak, artinya paling
sedikit ada sebuah variabel independen
yang berpengaruh secara signifikan
terhadap Nilai Pelanggan.

Pengujian secara individu memper-
lihatkan bahwa dengan t{1- );(n-k-1) =
1,96 maka diperoleh koefisien jalur
beserta pengujian seperti yang
ditampilkan pada Tabel 4.

Terdapatnya pengaruh dari Tunfutan
Pelanggan terhadap Nilai Pelanggan
seguai dengan yang dikemukakan oleh
para peneliti sebelumnya yaitu Kotler &
Armstrong (2003, 20), Bradley T. Gale
{1994, 19), Roger J. Best (1997}, Michael
S. Dell {1884}, Chow-Chua dan Raj
Komaran (2002), Matthyssens dan
Vandenbernpt (1998) serta Quinn (1996).
Sedangkan lerdapatnya pengaruh dari
Kinerja Bauran Pemasaran terhadap Nilai
Pelanggan sesuai dengan yang
dikemukakan oleh Sucherly (2002}, Evans
(2002) bahkan secara khusus Sucherly

(2003) mengemukakan terdapatnya
Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa
terhadap Nilai Jasa Telekomunikasi.

Besarnya Pengaruh dari Tuntutan
Pelanggan dan Kinerja Bauran
Pemasaran terhadap Nilai Pelanggan
ditampilkan pada Tabel 5.

Tuntutan Pelanggan dengan sub
variabel Kebutshan, Keinginan dan
Permintaan mempunyai pengaruh
sebesar 18,62% terhadap Nilai
Pelanggan dengan koniribusi terbesar
berasal dari sub variabel Kebuluhan
sebesar 9,68%. Sementara sub variabel
Permintaan mempunyai konlribusi terkecil
sebesar3,95%. Haltersebul menunjukkan
bahwa semakin terpenuhi Tuntutan
Pelanggan, khususnya unsur Kebutuhan
akan jasa telekomunikasi maka Nilai
JASTEL akan sangat berarii di mata
pelanggan.

Secara logis, suatu barang atau jasa
yang benar-benar kita buluhkan akan
memiliki nilai yang lebih linggi
dibandingkan barang alau jasa yang lidak
kita butuhkan, karena lebih bermanfaat.
Nilai Pelanggan dibeniuk oleh
perbandingan antara manfaat dan
pengorbanan (Zeithaml, 2001), oleh
karena ilu kebuluhan terhadap sualu
produk akan berpengaruh pada nilai
produk lersebul di mata penggunanya.

Pengaruh dari Kinerja Bauran
Pemasaran terhadap Nilai Pelanggan
adalah 31,22%. Extended P {people, pro-
cess, dan physical evidence) ternyata
mempengaruhi Nilai Pelanggan lebih
besar dengan pengaruh sebesar 17,56%
dibandingkan dengan Traditional Mar-
keting Mix {product, price, place, promo-
tion) yang memiliki pengaruh sebesar
13,66%. Hal ini mendukung pernyataan
beberapa peneliti sebelumnya di
antaranya Roland T. Rust et.al. (1996, 11)
dan Valare A. Zeithaml serta Mary Jo
Bitner (2001, 18 - 21) yang menyebutkan
bahwa diperlukan 3 (tiga) P tambahan
untuk melengkapi Bauran Pemasaran
pada sekior jasa.

Sub variabel Sarana Fisik memberi-
kan pengaruh paling dominan terhadap
Nilai Pelanggan di anlara sub variabel
lainnya di dafam variabel Kinerja Bauran
Pemasaran Jasa yaitu dengan nilai
pengaruh sebesar 7,50%. Hal ini
mendukung apa yang dikemukakan cleh
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Tabel 4, Hasll Pangu]lan Hipolesls 3

Keofisien

ez _-Hlpotasls:h ZEEL S alir __Ulll tabei’ | k"‘“”"_'&;_ -
PSR oz 7ers 150 amo “m“m”"gmm
;I;er;‘da%gé;l mg}ggl;gn';eg':gi"a“ 01231 33220 1,96 0,00 %%E}E;Eﬁ;ﬁﬁ:ﬁ:ﬂdgg
;';Eﬂ":fdgap‘ m:lgg‘;-;znﬁﬂ"m 0,0902 24052 196 0016 E%E%E%Efzﬁ%nﬁﬁﬁﬂﬁaﬁg
S v e SRR
R
I el il i
el sl
:;:\‘;%F’:;gﬁgfg’;fgnsggg"n 0,075 9,421 186 0,002 %E&Eﬁﬁiéﬁgﬁ‘tﬁgﬁmﬁ?g
;‘;ﬂﬁgﬁ:g‘gi’i‘l‘;‘i 32.’2’.1‘:9 01567 50141 196 0,000 %%EQEEE%E?:;? ;g:::.;r:hy:dn:p
Terdapat pengaruh Froses 0,344 4,2748 1,96 0,000 ﬂ‘gfﬁﬂﬂk&;ﬁrﬁ?f:;ﬁe"ﬁﬂ:p’ﬁﬂg

{erhadap Nilai Pelanggan

Pelanggan

Sumber: Pengelahan Data Sialisti

Tabel 5. Pengaruh Tuntutan Pelanggan dan
Kinerja Bauran Pemasaran terhadap Nilai

Pelanggan

Sub Varlahel

Pengaruh

Kebutuhan 8,68
Keinginan 4,99
Permintaan 3,95
_Tuntutan Pelanggan "~ 18,62
Produk 4,92
Harga 2496
Lokasi 4,03
Promasi 1,75
SDM 4,00
Sarana Fisik 7,50
Proses 6,06
sKinerja-Bauran:; :
::Pemasaran=

Sumber: Pengolahan Data Statistik

Rust {1996, 12} bahwa benda-
benda fisik yang merupakan
fasilitas petayanan maupun benda-
benda lain yang berada di
sekelilingnya dapat memberikan
peangaruh terhadap kesan pelang-
gan mengenai kualitas layanan
yang mereka terima. Karena jasa
bersifatinlangible, maka pengguna
akan memperhatikan unsur-unsur
tangible yang menyerlai jasa
tersebut.

Pengaruh Tuntutan Pelanggan,
Kinerja Bauran Pemasaran Jasa
dan Nllal Pelanggan terhadap
Penggunaan JASTEL
Hipotesis 4: Tuntutan Pelanggan,
Kinerja Bauran Pemasaran Jasa
dan Nilai Pelanggan berpengaruh
terhadap Penggunaan JASTEL
Pengujian secara keseluruhan
menunjukkan bahwa dari tabel
distribusi F diperoleh F ;k{n-k-1) =
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F0.05;11,789 = 1,800. Dengan memban-
dingkan Fhitung dan Ftabel, atau nilai
signifikansi dengan =0,05 maka diper-
oleh hasil bahwa nilai Fhitung > Ftabel
alau nilai signifikansi < 0,05 sehingga HO
ditolak, artinya paling sedikit ada sebuah
variabel independen vang berpengaruh
secara signifikan terhadap Penggunaan
JASTEL dan pengujian dilanjutkan
dengan pengujian individu.

Pengujian secara individu memper-
lihatkan bahwa dengan i{1- J;{n-k-1} = 1,96
maka diperaleh koefisien jalur beserta
pengujian sebagai beikul: (Tabel 6)

Pengujian keberarlian pengaruh
Tuntutan Pelanggan, Kinerja Bauran
Pamasaran dan Nilai Pelanggan ter-
hadap Penggunaan JASTEL memper-
lihalkan bahwa pernyataan-pemyataan
parapeneliti sebelumnya yaitu yailu Kotler
& Armslrong {2003, 20), Bradley T. Gale
(1994, 19), Roger J. Best (1997), Michael
S. Dell {1994}, Chow-Chua dan Raj
Komaran (2002), Matthyssens dan
Vandenbempt (1998) serta Quinn {1996)
berlaku pada penelilian ini yaitu pada
intinya bahwa Tuntutan Pelanggan,
Kinerja Bauran Pemasaran dan Nilai
Pelanggan secara signifikan mem-
pengaruhi Penggunaan, dalam hal ini
Penggunaan JASTEL

Kotler {2003) mengemukakan bahwa
pasar akan memilih produk atau jasa yang
memiliki nilai tertinggi dari sudut pandang-
nya sehingga perusahaan yang memiliki
produk yang demikian akan melakukan
transaksi yang lebih banyak dengan
pelanggannya dibandingkan perusaha-
an yang memiliki nilai lebih rendah.
Transaksi tersebut lentunya akan menjadi
hasil bisnis perusahaan yang dapat
berupa kemampulabaan, pertumbuhan
dan nilai di mata para pemegang saham.
Demikian juga Heskett, (1997, 18} yang
mengungkapkan bahwa nilai jasa yang
tinggi akan memberikan kepuasan
pelanggan dan selanjutnya pelanggan
mermiliki loyalitas yang tinggi sehingga
pada akhirnya berdampak pada pro-
fitabilitas perusahaandi antaranya melalui
lifeime value, retensi, pembelian ulang
dan referral.

Besarnya Pengaruf dari Tuntutan
Pelanggan, Kinerja Bauran Pemasaran
dan Nilai Pelanggan terhadap Pengguna-
an JASTEL ditampilkan pada Tabel 7.



Tabel 6. Hasll Pengu]lan Hipotesls 4

Terdapal pengaruh

H, Ditolak, terdapat pengaruh

kebutuhan erhadap D166 6478 196 0.000 vyang signilikan kebutuhan
penggunaan JASTEL terhadap penggunaan JASTEL
- H, Ditolek, terdapat pengaruh
Terdapal pengaruh keinginan iy P et
yang signifikan dari keinginan
ltﬁ{l;_dEaf penggunaan 0.071 2932 196 0.003 ferhadap penggunaan
JASTEL
Terdapat pengaruh H, Dltolak, lordapat pangaruh
permintaan terhadap 0.008 2372 196 0001 Yand Im(gnlﬁi;anhdzn
penggunaan JASTEL perminiaan lerhacap
penggunaan JASTEL
Terdapal pengaruh Produk H, Dllqlal_(r.;erdgpqtppirégimh
yang signilikan dari Produ
Sﬂggrc‘iiaf penggunaan 0063 3.060 1.96 0002 ,° > o penggunaan
JASTEL
Terdapat pengaruh Harga Ho Dllglal:!r.;erdgpqtﬁengamh
yang signilikan dari Harga
.ljirg?]"dEaIP penggunaan 0.138 7168 196 0.000 terhadap penggunaan
JASTEL
Terdapat pengaruh Lokasi Hy Ditolak, terdapat pengarun
yang signifikan dari Lokasi
L?&iégrcéaf penggunaan 0.144 5345 196 Q.000 terhadap panggunaan
JASTEL
Terdapat pengaruh Premasi H, Ditolak, terdapat pengaruh
tarhadap penggunaan 0.077 3934 196 o0.gop YoM Rignifigag dari FTogEd
JASTEL terhadap penggunaan
JASTEL
H; Ditolak, terdapat pengaruh
Terdapat pengaruh SDM Ol - ]
yang signifikan dari SDM
tJirggli_ciIEaLp penggunaan 0.028 2378 186 0.000 \erhadap penggunaan
JASTEL
Terdapel pengaruh Sarana Ho Dllqlal_tr.i:erdgpqlspangaruh
isi yang signilikan dari Sarana
ng_rlér-hadap penggunaan 0.103 4501 196 0.000 Fisik terhadap penggunaan
JASTEL
Terdapat pengaruh Proses Ho Dltglal;l::erdspaltgengar uh
yang signifliken darn Proses
ﬂg?r%af penggunaan 0.039 2733 186 0.004 teshadap penggunaan
JASTEL
Hp Ditalak, 1erdapal pengaruh
Nilai Pelanggan 0.305 10346 1.96 o0.000 Y2N9 signifikan dari Nilal

Pelanggan lerhadap
penggunaan JASTEL

Selain terhadap Nilai Pelanggan,
dominasi pengaruh sub wvariabel
Kebutuhan juga terjadi pada Penggunaan
JASTEL yailu sebesar 12,54%. Hal ini
berarti bahwa pelanggan cendarung akan
tetap menggunakan JASTEL walaupun
kondisiJASTEL yangtersediatidak sesuai
dengan Keinginan maupun Permintaan
pelanggan sepanjang pelanggan
memiliki Kebuluhan yang tinggi.

Tingginya pengaruh dari sub variabel
Lokasi berarti bahwa ketersediaan
layanan di lokasi pelanggan lebih banyak

mempengaruhi Penggunaan JASTEL
dibandingkan sub variabel lainnya di
dalam wvariabel Kinerja Bauran
Pemasaran. Dilihat dari salah satu
klasifikasi jasa menurut Lovelock {2002,
53}, JASTEL merupakan layanan yang
dapat digunakan bilamana penyedia dan
pengguna jasa berada pada lokasi yang
sama. Untuk dapat menjaring pengguna
yang memiliki mobilitas tinggl, penyedia
JASTEL harus menyediakan layanan di
banyak tempal di mana para pengguna
seringkali membutuhkan layanannya.

Tabel 7. Pengaruh Tuntutan Pelanggan,
Kinerja Bauran Pemasaran dan Nilai
Pelanggan lerhadap Penggunaan

JASTEL
. :Sub Variabel ..~ - Pengaruh.
} {%%)
Kebuluhan 12,54
Keinginan 4,43
Parminiaan 0,42
Tuntutan Pelanggan 17,38
Produk 3,73
Harga 7.99
Lokasi 10,74
Promosi 4,33
S0M 1,58
Sarana Fisik 6,83
Proses 2,51
--Kinarja Bauran Pamasaran - - ‘37,72
“Hllal Pelanggan’ - —--"'- ~i-25;18
“Jumlakh - oo 80,29

Sumber Pengofahan Dala Statlstit

Interpretasi Hasil Penelitian

Dari seluruh pengujian stafistik yang
dilakukan, dapat digambarkan hubungan
kausal antara Tuntutan Pslanggan,
Kinerjia Bauran Pemasaran Jasa, Nilai
Pelanggan dan Penggunaan JASTEL
(Gambar 3).

Penellian ini lelah menguji hubungan
antar variabel yang dilunjukkan pada
Kerangka Pemikiran yang merupakan
kristalisasi dari Model Koller & Armstreng
{2001, 6) mengenai Manajemen Pemasaran
secara umum termasuk di dalamnya
pembahasan spesifik mengenai need,
want and demand, Model David Walters
(1999) berkaitan dengan value driver
sebagai vanabel yang akan membentuk
Cuslomer Value apabila dipenuhi serta
Mode! Penciptaan Nilai yang kompre-
hensif dari Bradley T. Gale (1994, 19).

Gambar 3. Hubungan Kausal antara
Variabel Tuntutan Pelanggan, Kinerja
Bauran Pemasaran, Nilai Pelanggan dan
penggunaan JASTEL

Dengan demikian, kronologi
Penggunaan JASTEL dimulai dengan
adanya Tuntutan Pelanggan yang dikenali
dan ditindaklanjuti oleh pamma penyedia
JASTEL dengan menyusun Program
Bauran Pemasaran Jasa. Program
tersebut dijalankan dan dirasakan
kinerjanya oleh pengguna JASTEL
sehingga perlemuan dari Tuntutan
dengan Kinerja Bauran Pemasaran Jasa
akan membeniuk sualu Nitai Pelanggan
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yang akan dijadikan alat untuk memilih
layanan yang akan digunakannya.
Pengguna akan menggunakan layanan
yang bemilai paling linggi. Selanjutnya
Penggunaan JASTEL tersebut akan
menjadi Pendapatan bagi para penyedia
JASTEL sehingga hallersebut akan mem-
pengaruhi profilabilitas perusahaan.

Keslmpulan

Berdasarkan pembahasan hasil

penelitian dapat ditarik kesimpulan,
sebagai berikut:

1.

Penelitian ini dapat membulidikan ada-
nya perbedaan Tunlutan Pelanggan,
Kinerja Bauran Pemasaran.Jasa, Nilai
Pelanggan dan Penggunaan JASTEL
antara JASTEL Tetap, JASTEL
Bergerak Seluler dan JASTEL Fixed
Wireless. Perbedaan ini membukdikan
dugaan yang didasarkan akan lakta
yang ditemui yaituterdapat perbedaan
profitabilitas operator JASTEL
Tuntutan Pelanggan - yang terdiri dari
Kebutuhan, Keinginan dan Perminta-
an - berpengaruh lerhadap Kinerja
Bauran Pemasaran Jasa - yang lerdiri
dari Produk, Harga, Lokasi, Promosi,
SDM, Bukli Fisik dan Proses. Hal ini
menunjukkan bahwa para operator
JASTEL di Indonesia memperhatikan
tuntutan para pelanggannya dan
menindaklanjutinya melalui suatu
Program Bauran Pemasaran yang
kemudian dirasakan oleh pelanggan.
Pemintaan merupakan sub variabel
yang paling banyak direspons oleh
para aperator.

Tuntutan Pelanggan dan Kinerja
Bauran Pemasaran Jasa berpengaruh
terhadap Nilai Pelanggan JASTEL.
Pengaruh dari Kinerja Bauran
Pemasaran lebih besar dari Tuntutan
Pelanggan. Pengaruh sub variabel
yang lerbesar terhadap Nilai
Pelanggan adalah sub variabel
Kebuluhan, sedangkan pengarun sub
variabel terbesar di dalam variabel
Kinerja Bauran Pemasaran Jasa
adalah Sarana Fisik. Tingginya
pengaruh sub variabel Kebutuhan
memperlihalkan bahwa pemenuhan
terhadap kebutuhan dasar dari para
pengguna JASTEL seperti kualitas
suara, keberhasilan panggil dan
ketersediaan layanan dapat meninghkat-

st il ol

'GambaL:’u _HuhunganKﬂusa[an

kan Nilai Pelanggan, di sisi lain inggi-
nya pengaruh sub variabel Sarana
Fisik menunjukkan bahwa jasa
telekomunikasi juga memerlukan
media visual sebagai alat personifikasi
layanan untuk meningkatkan nilainya
di mata pelanggan.

Extended P dar Bauran Pemasaran
yaitu People, Pracess dan Physical
Evidence memiliki pengaruh terhadap
Nilai Pelanggan lebih besar dibanding-
kan Traditional Marketing Mix yaitu
Product, Price, Place dan Promation.
Halinimemperlihalkan bahwa Extended
P memang lebih berarti bagi pening-
katan nilai pada sektor jasa dibanding-
kan Traditional Marketing Mix,

. Tuntutan Pelanggan, Kinerja Bauran

Pemasaran Jasa dan Nilai Pelanggan
berpengaruh terhadap Penggunaan
JASTEL. Pengaruf Kinerja Bauran
Pemasaran lebih tinggi daripada
pengaruh Tuntutan Pelanggan mau-
pun Nilai Pelanggan. Pengaruh sub
variabel terbesar terhadap Pengguna-
an JASTEL adalah sub variabel
Kebutuhan, pengaruh sub variabel
lerbesar di antara Kinerja Bauran
Pemasaran adalah Lokasi. Dengan
demikian, para pelanggan mengguna-
kan Tuntutan Pelanggan, Kinerja
Bauran Pemasaran dan Nilai
Pelanggan sebagal salah satu alal
untuk menentukan pilihan dalam
menggunakan JASTEL. [I]
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