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ABSTRAK

Penelitian dilakukan di Denpasar dengan menggunakan ukuran sampel sejumlah 110 orang
dengan metode non-probability berbentuk purposive sampling. Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu path analyis serta uji sobel. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, begitupun terhadap loyalitas pelanggan. Selanjutnyakepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu kepuasan
pelanggan secara simultanmemedias pengaruh perceived value terhadap loyalitas
pelanggan. Hasil ini menggambarkan bahwa lingkungan pemasaran yang bersifat dinamis,
sehingga untuk menjaga loyalitas pelanggan perusahaan diharapkan mampu menciptakan
value sesuai dengan apa yang diharapkan para pelanggan sehingga timbul kepuasan.

Kata kunci : perceived value, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan

ABSTRACT

This research was conducted in Denpasar using a sample size of 110 people with method
non-probability in the form of purposive sampling. Data analysis techniques used in this
research is the path analyis and Sobel test. The results showed that perceived value have
significant and positive effect on customer satisfaction, as well as on customer loyalty.
Furthermore, customer satisfaction have positive and significant effect on customer loyalty.
Besides customer satisfaction simultaneouslymediates the effect of perceived value on
customer loyalty. These results illustrate that the marketing environment is dynamic, so as
to maintain customer loyalty company is expected to create value in accordance with what
is expected of the customers so that the resulting satisfaction.

Keywords : perceived value, customer satisfaction, customer loyalty
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PENDAHULUAN
Era digitalisasi saat ini merambah ke setiap aspek kehidupan masyarakat

Indonesia, baik itu di sektor pendidikan, perekonomian bahkan pemerintahan. Hal
ini tidak lepas dari peran industri telekomunikasi yang sadar akan kebutuhan
masyarakat saat ini. Meéihat hasil surveyyang dilakukanoleh Asosias
Penyelenggaralaringan Internetindonesia (APJIl) padatahun 2017 menunjukkan
bahwalebih dari 50 persen atau setengah dari jumlah penduduk Indonesia kini
telahterhubung keinternet. Hasil itu meningkat dibandingkan dengan hasil survei
di tahun sebelumnya, seperti yang terlihat pada Gambar 1.Hal inilah yang
menuntut perusahaan telekomunikasi di Indonesia untuk terus berkembang dan
selau mencermati apa yang dibutuhkan dan diinginkan pasar sasarannya agar
tetap mampu bersaing. Salah satunya dengan mengembangkan berbagai inovasi
terkini pada produknya, serta meningkatkan kualitas pelayanan sehingga
diharapkan timbulnya kepuasaan di benak pelanggan. Seperti yang kita tahu pula,
dengan melihat peningkatan jumlah pemakal jasa layanan internet dari tahun ke
tahun, maka hal ini pula yang mendorong berkembangnya layanan-layanan baru
yang dikembangkan perusahaan telekomunikasi untuk mempermudah konsumen
dalam mengakses layanan internet.

PT. Telekomunikas Indonesia Tbk. sebagai salah satu BUMN yang
bergerak di sektor informas dan komunikasi digital mencermati hal tersebut.
BUMN melaui PT. Telekomunikasi Indonesia Thbk. (Telkom) berupaya
mendorong pembangunan jaringan tulang punggung serta jaringan akses

infrastruktur digital Indonesia untuk dimanfaatkan membangun Ekonomi Digital
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Indonesia termasuk bagi UMKM dalam mengakses market place (Kementerian
BUMN, 2017).

Gambar 1.
Per sentase Penetrasi Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2016 dan 2017

2016 2017

Total penduduk : 256,2 juta Total penduduk : 262 juta
Penetrasi : 51,8% Penetrasi : 54,7%

Sumber : APJII, 2017

Telkom meningkatkan pembangunan jaringan fiber optic, tower dan
transmisi. Telkom berupaya mendorong adanya kesetaraan akses informas
melalui digitalisasi. Salah satunya dengan meluncurkan Indonesia Wifi atau yang
dikena dengan Wifi.ld yang menyediakan layanan internet publik berbasis
teknologi  Wifi Hotspot dalam rangka mendukung program pemerintah.
Berdasarkan data dari Kementerian BUMN hingga 2017 Telkom telah
membangun sekitar 362 ribu AP (Access Point) untuk layanan Hotspot Wifi.ld di
seluruh Indonesia. Hotspot atau tempat akses internet dengan menggunakan
wireless IEEE 802.11b sendiri memang sudah sangat banyak atau telah menjadi
trend. Berbaga tempat umu seperti restoran, cafe bahkan hotel menyediakan

layanan internet tanpa kabel ini. Hal ini disebabkan banyaknya perangkat yang
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telah dilengkapi dengan teknologi wireless, sehingga trend penggunaannya pun
semakin tinggi.

Meélihat peningkatan jumlah access point Wifi.ld dari tahun ketahun, maka
dapat diasumsikan bahwa adanya reaksi positif dari pasar konsumen. Kebutuhan
konsumen akan akses internet berkecepatan tinggi menjadi salah satu
pertimbangan Wifi.ld untuk terus meningkatkan kualitas produknya. Pemilihan
Wifi.ld sebagai objek dalam penelitian ini dikarenakan jumlah penggunanya yang
sangat tinggi, sehingga tidak heran Wifi.ld saat ini menjadi market leader di
segmennya. Selain itu, cakupan wilayah sebaran access point Wifi.ld yang sangat
luas sehingga penting untuk mendalami aspek pemasarannya. Hasilnya cukup
signifikan dengan indeks persentase kepuasan pelanggan Wifi.ld pada tahun 2016
seperti yang terlihat di Tabel 1, dimana tingkat kepuasan pelanggan Hotspot

Wifi.ld pada setiap indikatornya memiliki indeks persentase di atas 80 persen.

Tabel 1.
Detail Persentase Customer Satisfaction Index (CSl) Wifi.ld tahun 2016
Persentase
Indikator
Puas Tidak Puas
Csl 87,57 1,47
Product and Service 86,20 1,80
Delivery system 87,80 2,10
Service mindset 85,10 2,00
Relationship 86,00 1,60
Corporate images 89,70 1,00

Sumber : Laporan Keberlanjutan TELKOM, 2016

Indikator yang digunakan berkaitan dengan kualitas produk dan pelayanan
yang diberikan perusahaan serta images perusahaan dibenak konsumen. Indeks
tingkat kepuasan pelanggan Wifi.ld yang berada pada kisaran 80 persen keatas

tentu menunjukkan adanya persepsi positif terhadap perusahaan di benak para

7017



Jeremy Roy Agustin Ndoen, Peran Kepuasan Pelanggan...

pelanggannya. Tingginya indeks kepuasan tidak memaknai bahwa pelanggan juga
loyal terhadap produk perusahaan. Hasil penelitian Putra (2016) pada layanan
Hotspot Wifi.ld menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan namun tidak berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tingginya indeks
kepuasan tidak selalu memaknai bahwa pelanggan juga loya terhadap produk
perusahaan. Hal itu karena kepuasan dari pelanggan tidak selalu menimbulkan
hubungan yang signifikan dengan loyalitas. Perusahaan harus beradaptasi dengan
lingkungan pemasaran yang bersifat dinamis, termasuk dengan hadirnya pesaing.
Seperti yang terlihat pada Tabel 2 bagaimana pola hubungan antara kepuasan

pelanggan dan loyalitas pelanggan.

Tabel 2.
Keterkaitan Antara Kepuasan Pelanggan danL oyalitasPelanggan
L oyalitasPelanggan

Rendah Tinggi

. Forced
c ® Failures :
m 3 b}
g 'g Tidak puas sertatak loyal Tak puas, namun tetap terikat” program
2 promosi
S
T
%

= Successes

§_ § guegzcrt]grr:un tak loval Puas, loyal, serta paling memungkinkan
V= Y melakukan word of muth (positif)

Sumber: Hasan Ali, 2013

Kepuasan yang dimiliki pelanggan juga perlu dipelihara dan ditingkatkan
guna menciptakan dan mempertahankan kesetiaan konsumen terhadap merek
tersebut (Wijaya dan Nurcaya, 2017). Faktor kepuasan sga tidak cukup untuk

meneliti tentang aspek loyalitas pelanggan (Dabholkar dan Walls 1999), oleh

7018



E-Jurnal Mangjemen, Vol. 8, No. 1, 2019: 7014 - 7043

karena itu penelitian-penelitian lain mencoba menyertakan variabel lain yang
menjadi anteseden loyalitas pelanggan.

Membangun suatu loyalitas tidaklah mudah dan instant, dalam membangun
suatu loyalitas dimulai dari menciptakan value, kepuasan serta loyalitas (Barnes,
2011:41). Artinya pemasar harus berhubungan dengan konsumen untuk berproses
dalam menciptakan suatu nilai tambah, bahkan membuat mereka menikmati
produk atau jasanya, serta menjadikan mereka konsumen yang loyal.
Meningkatnya nilai bagi konsumen berpengaruh terhadap tingkat kepuasan.
Tingkat kepuasan yang semakin meningkat tentunya akan membuat konsumen
mengambil keputusan untuk tetap bertahan pada produk maupun jasa tersebut.

Banyak argumentasi yang muncul mengenai konsep perceived value dan
kepuasan pelanggan. Woodruff dan Gardial (1996:98) menyatakan bahwa
perceived value serta kepuasan pelanggan adalah dua point penting yang saling
melengkapi satu sama lain, namun merupakan dua pokok yang berbeda. Berikut

perbedaan konseptual antara kepuasan pelanggan serta per ceived value.

Tabel 3.
Perbedaan Konseptual antara K epuasan Pelanggandan Customer Perceived
Value

Customer Satisfaction Customer Perceived Value
Affective construct Cognitive & affective construct
Post-purchase perspective Pre/post-purchase perspective

Tactical orientation Strategic orientation

Present customer Present & potential customer

Supplier’saoffering Supplieri& competitorsioffering

Sumber : Woodruff dan Gardial, 1996

7019



Jeremy Roy Agustin Ndoen, Peran Kepuasan Pelanggan...

Berdasarkan Tabel 3 dapat disimpulkan bahwadibutuhkanpemahaman
yanglebih mendalam terhadap perceivedvalue tidakhanya dalam jangka waktu
pendek, tapi juga memenuhi apa yang menjadi harapan pelanggan dalamhubungan
jangka panjang (Ravald dan Gronroos, 1996). Perceived value konsumen akan
berbeda saat didasarkan dalam sebuah episode spesifik apabila dibandingkan
dengan hubungan jangka panjang. Kasus pertama, aspek-aspek yang paling
berharga dari perceived value adalah komponen-komponen maupun manfaat-
manfaat (kualitas produk superior, brand/image layanan pendukung, dsb); dalam
long-term relationship, manfaat-manfaat akan menjadi semakin dalam
(keselamatan, kredibilitas, keamanan, kontinuitas, dsb), lalu berevolusi melalui
kepercayan terhadap para supplier yang mendorong loyalitas konsumen (Castro et
al., 2004). Nila inilah yang akan menjadi kunci dari loyalitas pelanggan, yang
mempengaruhi keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian (Moliner et al.,
2007; Hasan et al., 2014). Didefinisikan secara luas, perceived value adalah
benefit yang didapatkan customer berkaitan dengan total cost (termasukharga
yangdibayar ditambah biaya lainterkait pembelian) (Woodruff, 1997). Menurut
Wijaya et al. (2013) perceivedvalue adalah suatu usaha konsumen dalam
membandingkan produk/jasa dari perusahaan tertentu dengan perusahaan pesaing
ditinjau dari manfaat, kualitas dan harga. Perceived value adalah konsep yang
sangat subjektif, namun merupakan nila yang tampaknya sangat personal,
istimewa, dan mungkin sangat bervariasi dari satu pelanggan ke pelanggan yang
lain (Zeithaml, 1988). Dewasa ini perceived value telah mendapatkan perhatian

sebagal suatu konstruksi yang stabil untuk dapat memprediksi perilaku pembelian
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konsumen (Parasuraman dan Grewal, (2000); Hellier et al. (2003); Mosavi dan
Ghaedi, (2011); Lee dan Overby, (2004) dan Kanaga (2009) menyatakan bahwa
menciptakan suatu nilai pelanggan adalah metode utama untuk membangun
keunggulan kompetitif dalam suatu perusahaan.

Beberapa peneliti di bidang marketing yang sebelumnya pernah menguji
pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan masih menemukan
kesimpulan yang berbeda-beda. Chen dan Tsai (2008); Shoki et al. (2012) serta
Tu et al. (2013) menghasilan temuan bahwa perceived value berpengaruh
langsung dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil tersebut tidak
konsisten dengan temuan dari Yeung dan Leung (2012); Candra dan Bernarto
(2012); Sugiati et al. (2013); Kassim et al. (2014) dan Gultom dkk. (2016) yang
menyatakan bahwa pengaruh langsung perceived value terhadap loyalitas
pelanggan, dimana tidak memperoleh hasil yang signifikan. Berbeda hanya
dengan pendlitian yang dilakukan Boonlertvanich (2011) dan Chung dan Lee
(2013) yang menemukan pengaruh langsung perceived value terhadap loyalitas
pelanggan memberikan hasil yang signifikan, akan tetapi koefisien pengaruh
langsung lebih rendah dibanding total pengaruh tidak langsung yang dimediasi
kepuasan pelanggan. Hasil penelitian dibidang marketing seringkali hadir dalam
bentuk pengaruh tidak langsung antar dua variabel atau lebih dimana dimediasi
atau diperantarai oleh fenomena lainnya. Sebagai contoh penelitian yang
dilakukan Tanujaya (2013) dan EI-Adly dan Eid (2016), bahwa kepuasan
pelanggan berperan sebagal variabel intervening dari pengaruh perceived value

terhadap loyalitas pelanggan.
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Melihat research gap yang terjadi, menarik untuk meneliti lebih lanjut
apakah hubungan antara perceived value dengan loyalitas pelanggan sebatas
pengaruh langsung atau pengaruh tidak langsung yang dimediasi oleh kepuasan
pelanggan itu sendiri.

Berdasarkan penelitian Chen dan Tsai (2008); Meng et al. (2011); Awwad
(2012);Tu, Li dan Chih (2013) dan Rahab et al. (2015) menyimpulkan bahwa
perceived value pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasasn pelanggan. Sesuai dengan hasil penelitian empiris tersebut, maka dapat
ditarik hipotesis sebagai berikut:

H, : Perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Berdasarkan penelitian Luarn danLin (2003); Chen dan Tsa (2008); Shoki
et al. (2012); Tu et al. (2013) serta Bernarto dan Patricia (2017) menunjukkan
bahwa percelved value secara langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Sesuai dengan hasil penelitian empiris tersebut,
maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H. : Perceived valueberpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Penelitian Briliana (2013); Sawitri dkk. (2013); Rahab et al. (2015);
Setiawan dkk. (2016); Palupi (2017) dan ElI-Adly (2018) menyimpulkan bahwa
kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Sesuai dengan hasil penelitian empiris tersebut, maka dapat
ditarik hipotesis sebagai berikut :

Hs : Kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.
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Hasil penelitian Yang dan Peterson (2004); Shoki et al. (2012); Tanujaya
(2013); Rahab et al. (2015); El-Adly dan Eid (2016); serta Tama dan Untoro
(2016) menemukan bahwa kepuasan pelanggan berperan positif sebagai variabel
mediasi pada pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan. Sesuai
dengan hasil penelitian empiris tersebut, maka ditarik hipotesis sebagai berikut:

Hs : Kepuasan pelanggan secara simultan memediasi pengaruh perceivedvalue
terhadap loyalitas pelanggan.

Berlandaskanpada kajian pustaka juga hasil studi empiris sebelumnya,
sehingga dapat disusun kerangka konseptual seperti pada Gambar 2.
Gambar 2.

Kerangka Konseptual Peran K epuasan Pelanggan dalam M emediasi
Pengar uh Percelved Value Terhadap L oyalitas Pelanggan

K epuasan Pelanggan
(M)

Loyalitas
Pelanggan(Y)

Perceived Value (X)

Sumber : Sugiati et al., 2013.

METODEPENELITIAN

Penelitianini  menggunakan jenis pendekatankuantitatif dengan jenis
penelitian yang bersifat asosiatif kausal. Penelitian kali ini bertujuan menguji
hubungan sebab-akibat antara perceived value terhadap loyalitas pelanggan yang
dimediasi oleh kepuasan daripada pelanggan Hotspot Wifi.ld di Denpasar dengan

menggunakan metode survel melalui penyebaran kuesioner. Objek yang akan
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diteliti disini adalah loyalitas dari pelanggan yang dipengaruhi oleh persepsi
nilai serta kepuasan pelanggan itu sendiri. Variabel-variabel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah perceived value (X) sebaga variabel bebas (independen),
loyalitas pelanggan (Y) sebaga variabel terikat (dependen) dan kepuasan
pelanggan (M) sebagai variabel intervening. Terdapat 11 indikator yang

digunakan untuk mengukur seluruhvariabel tersebut.

Tabd 4.
Indikator Penelitian
No Variabel Indikator Sumber

1) Produk memberi nilai tambah.
Perceived 2) Layak membayar lebih untuk mendapat produk.

1 value  3) Produk dapat memenuhi kebutuhan. o “(ggq 2
xX) 4) Produk memberikan manfaat lebih besar dibanding
biaya yang dikeluarkan.
1) Pelanggan merasa senang setelah menggunakan
Kepuasan produk. Wulandari
5 Pelanggan 2) Pelanggan merasa puas terhadap keseluruhan dan
' (M) pelayanan yang diberikan. Rahyuda
3) Terpenuhinya harapan pelanggan setelah (2016)
menggunakan produk.
1) Kesediaan berbelanja kembali.
Loyalitas 2) Kesediaan merekomendasikan kepada kerabat. ordl dan
3. Pelanggan 3) Menjadikan perusahaan sebagai prioritas utama. Kara (2014)
() 4) Kesediaan membicarakan hal positif tentang
perusahaan.

Sumber : Wu dan Chen, 2014; Wulandari dan Rahyuda, 2016; Orel dan Kara, 2014.

Populasi penelitian ini yaitu konsumen yang pernah menggunakan layanan
Wifi.ld. di wilayah kota Denpasar. Jumlah indikator dalam penelitian ini adalah
sebanyak 11 dengan pengukuran sampel yang representatif dikalikan 5 sampai
dengan 10, maka ukuran sampelnya berada pada rentang 55-110. Berdasarkan
pertimbangan maka jumlah sampel yang dibutuhkan dalam pendlitian ini
sebanyak 110 responden, menggunakan tekniknonprobabilitysampling dengan
metode purposive sampling, Vyaitu proses penentuansampel dilakukan

denganbeberapa pertimbangan. Pertimbangankriteria penentuan sampeldalam
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penelitianini diantaranya jenjang pendidikan minimal SMA/sedergjat serta
minimal pernah membeli atau menggunakan layanan Wifi.ld di wilayah kota
Denpasar dalam rentang waktu satu bulan terakhir. Metode pengumpulan data
dalam penelitian kali ini dilakukan dengan cara penyebaran instrumen penelitian
berupa kuesioner atau angket dapat dilakukan balk secara langsung bertemu
dengan pelanggan Wifi.ld.

Terdapat dua jenis data dalam penelitian ini yaitu data kualitatif yang berupa
informasi dari responden mengenai pernyataan ataupun pertanyaan yang tertera di
dalam kuesioner maupun informasi dari sumber sekunder, berikutnya data
kuantitatif yang berupa laporan serta data statistik dari lembaga APJI serta PT.
Telkom.

Sumber data yang digunakan terdiri dari sumber primer yaitu hasil jawaban
responden atas pernyataan-pernyataan kuesioner terkait variabel-variabel yang
dipergunakan dalam penelitian, serta sumber sekunder yang bersumber dari
publikasikan data dari lembaga maupun institus yang yang menjadi kutipan
dalam latar belakang penelitian ini, seperti: Telkom.co.id, APJIl.or.id dan media—
media lainnya. Data dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian berupa
kuesioner. Kuesioner terdiri dari pernyataan terbuka mengenai segjumlah
pernyataan yang meminta pendapat responden tentang penilaian terhadap
sgjumlah indikator dari setigp variabel yang terdapat dalam kuesioner serta
pernyataan tertutup mengenai identitas responden seperti nama, usia, jenis

kelamin, dan pekerjaan responden.
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Pernyataan yang terdapat pada instrumen penelitian (kuesioner) nantinya
diberikan pilihan dengan skala likert antara 1 sampai dengan 5. Sebelum
digunakan, instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya terlebih dahulu.
Pernyataan-pernyataan dalam instrument penelitian dikatakan valid apabila
koefisien korelasi = 0,3 (Sugiyono, 2016:142). Uji validitas instrumen bertujuan
untuk memeriksa apakah instrumen penelitian (kuesioner) sudah tepat dalam
mengukur indikator penelitian. Uji reliabilitasdilakukan untuk mengetahui
konsistensi alat ukur yang dipergunakan, sehingga apabila dipergunakan kembali
maka akan memperoleh hasil yang sama.Pernyataan-pernyataan dalam instrument
penelitian dapat dinyatakanreliable jikakoefisien alphacronbach = 0,6 (Sugiyono,
2016:147).

Terdapat dua teknik analisis data dalam penelitian ini, yaitu statistik
deskriptif serta inferensial. Statistika deskriptif digunakan untukmenyajikan
deskripsi profil dari responden serta pendapat atau penilaian responden terhadap
masing-masing pertanyaan ataupun pernyataan yang ada dalam kuisioner, dimana
yang digunakan adalah distribusi frekuensi dan rata-rata nilai. Statistik inferensial
digunakan untuk mengambil kesimpulan-kesimpulan berdasarkan data sampel
yang lebih sedikit menjadi kesimpulan yang lebih umum dari populasi yang ada.
Teknik analisis yang digunakan untuk statistik inferesial dalam penélitian ini

adalah Path Analysis (Analisisjalur) dan Uji Sobel.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sebanyak 110
orang yang diperoleh dari penyebaran kuisioner secara langsung. Karakteristik
sampel ditinjau dari variabel demografi (jenis kelamin, umur, dan pekerjaan) yang

ditunjukan pada Tabel 5.

Tabe 5.
Karakteristik Demografi Sampel Penelitian
No. Kriteria Klasifikasi Jumlah (orang) Per sentase
(%)
1 JenisKelamin L aki-laki 76 69
Perempuan 34 31
Jumlah 110 100
2. Umur 17-21 tahun 80 73
22-26 tahun 24 22
27 tahun keatas 06 05
Jumlah 110 100
3. Pekerjaan Pelgjar/ Mahasiswa PNS 88 80
Swasta 14 13
Lainnya 08 07
Jumlah 110 100

Sumber : Data primer, 2018.

Berdasarkan hasil data pada Tabel 5 dapat digambarkan bahwa responden
dalam penelitian ini didominasi oleh laki-laki yaitu sebanyak 69%, sementara
sisanya yaitu sebanyak 31% berjenis kelamin perempuan. Hasil sebaran ini dapat
berarti bahwa lebih banyak konsumen laki-laki yang menggunakan Hotspot
Wifi.ld dibanding dengan konsumen perempuan saat penyebaran kuesioner
dilakukan.

Berdasarkan kriteria umur yang ditentukan, responden dengan rentang umur
17 sampai 21 tahun mendominasi sebaran kuesioner ini, yaitu sebesar 73%. Ha
tersebut menunjukan bahwa mayoritas responden berada pada rentang usiaremaja.
Sisanya responden dengan rentang usia 22 sampai 26 tahun sebesar 22% serta

responden dengan rentang usia 27 tahun keatas sebesar 5%.
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Berdasarkan klasifikasi pekerjaannya, jumlah responden yang berstatus

pelgjar atau mahasisva mendominas sebaran kuesioner dengan persentase

sebesar 80%. Sisanya responden dengan klasifikasi pekerjaan swasta yaitu sebesar

13% serta lainnya sebesar 7%. Hal ini menunjukan bahwa animo masyarakat di

kalangan pelgjar ataupun mahasiswa untuk menggunakan Hotspot Wifi.ld

sangatlah tinggi.
Tabel 6.
Hasil Uji Validitas
Variabel Instrumen Pearson Correlation Keterangan

X.1 0,749 valid
Perceived Value X.2 0,813 valid
(X1 X.3 0,591 valid
X.4 0,747 Valid
o M.1 0,727 Valid
Kep“a%?MF; anggan M.2 0,858 valid
M.3 0,849 valid
Y.1 0,843 valid
Loyalitas Pelanggan Y.2 0,771 Valid
(YY) Y.3 0,815 Valid
Y.4 0,708 Valid

Sumber : Data Primer, 2018.

Hasil perolehanuji validitas instrument penelitian padaTabel 6

memperlihatkan bahwaseluruh indikator pernyataan yang terdapat dalam variabel

perceived value, kepuasanpelanggan sertaloyadlitas pelanggan memilikinilai

Pearson Correlationyang lebihbesar dari angkaD,30 maka dari itusyarat
validitasdata seluruh indikator tersebut terpenuhi.
Tabe 7.
HasilUji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Perceived Value 0,707 Reliabel
K epuasan Pelanggan 0,744 Reliabel
Loyalitas Pelanggan 0,790 Reliabel

Sumber : Data primer, 2018.
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Hasil perolehan wuji reliabilitasinstrumen penelitian pada Tabel7
memperlihatkan bahwaketiga instrumentpenelitian yaitu perceived value,
kepuasanpel anggan, serta loyalitaspelanggan memilikijumlah
koefisienalphacronbach’syang lebihbesar dari angka 0,60 maka dari itusyarat
realibilitas seluruh instrument pada penelitianterpenuhi.

Deskripsi data variabel menggambarkan penilaian dari pernyataan yang
terdapat dalam kuesioner penelitian. Rata-rata skor dari jawaban responden akan

dinilai berdasarkan kriteria yang telah disgjikan pada Tabel 8 sebagai berikut :

Tabel 8.
Tabel Statistik Deskriptif
) Skor Jawaban
Indikator Jumlah Skor Rata-rata
1 2 3 4 5

X1 0 0 16 56 38 462 4,20
X2 0 0 38 46 26 428 3,89
X3 0 0 2 66 42 480 4,36
X4 0 0 12 54 44 472 4,29
X 4,19
M1 0 0 6 68 36 470 4,27
M2 0 0 18 68 24 446 4,05
M3 0 0 22 64 24 442 4,02
M 4,12
Y1 0 0 20 48 42 462 4,20
Y2 0 0 24 56 30 446 4,05
Y3 0 0 50 38 22 412 3,75
Y4 0 0 30 50 30 440 4,00
Y 4,00
Total 4,10

Sumber : Data primer, 2018.

Hasil perhitungan Tabel 8 menunjukan bahwa rata-rata persepsi responden
mengenai variabel perceived value secara keseluruhan adalah sebesar 4,19
sehingga masuk dalam kriteria cukup tinggi. Artinya responden mempunyai
perseps bahwa layanan Wifi.ld mampu memberikan value bagi para

penggunanya.
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Hasil perhitungan Tabel 8menunjukan bahwa rata-rata persepsi responden
mengenai variabel kepuasan pelanggan secara keseluruhan adalah sebesar 4,12
sehingga masuk dalam kriteria cukup tinggi. Artinya responden mempunyai
persepsi bahwa layanan Wifi.ld mampu memberikan kepuasan bagi para
penggunanya.Hasil perhitungan Tabel 8 menunjukan bahwa rata-rata persepsi
responden mengenai variabel loyalitas pelanggan secara keseluruhan adalah
sebesar 4,00 sehingga masuk dalam kriteria cukup tinggi. Artinya responden
mempunyai persepsi bahwa layanan Wifi.ld mampu membuat para penggunanya
untuk tetap loyal.

Perhitungan koefisien path pada anadlisis jalur dilakukan dengan anadlisis
regresi melalui software IBM SPSS Satistic 24.0. Hasil perolehan dirangkum

pada Tabel 9 dan Tabel 10.

Tabe 9.
Hasil Path Analysis Per samaan Regresi |
Standardized Coefficients
M odel R Square Sig.
Beta
Perceived Value 0,380 0,617 0,000

Sumber : Data Primer, 2018.

Sesuai dengan hasil Path Analysis substruktural 1 pada Tabel 9, maka persamaan

struktural nya adal ah:
M S BLX F @l e e (D)
M =0,617X +¢;

Nila fi;yaitu sebesar 0,617 mempunyai arti perceived value berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan, dengan kata lain apabila faktor perceived

value meningkat maka kepuasan pelanggan meningkat sebesar 0,687.
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Tabel 10.
Hasil Path Analysis Persamaan Regresi 11
Standardized Coefficients

M odel R Square Bea Sig.
Perceived Value 0,446 0,000
0,607
K epuasan Pelanggan 0,421 0,000

Sumber : Data Primer, 2018.

Sesuai dengan hasil Path Analysis substruktural 2, maka persamaan strukturalnya
adalah:
Y ZBoM 4 BaX @i (2)

Y =0,446M + 0,421X + &,

K eterangan :

= Perceived value

= Kepuasan pelanggan
= Loyalitas pelanggan
= Koefisien garis regresi
=earorl

=error 2

PP <<Z X

Nilal fiyaitu sebesar 0,446 mempunyal arti perceived value berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan, dengan kata lain apabila faktor perceived
value meningkat maka loyalitas pelanggan meningkat sebesar 0,446. Nila
fayaitu sebesar 0,421 mempunya arti kepuasan pelanggan berpengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan, dengan kata lain apabila faktor kepuasan pelanggan
meningkat maka loyalitas pelanggan meningkat sebesar 0,421.

Berdasarkan model substruktural 1 dan substruktural 2, maka dapat disusun
model diagram jalur akhir. Sebelum itu, terlebih dahulu dilakukan perhitungan

nilai standar eror sebagai berikut:

7031



Jeremy Roy Agustin Ndoen, Peran Kepuasan Pelanggan...

B V(LRI . (3)

Pe; = V(1-R;? =V(1-0,380) = 0,787

Pe, = V(1-R;? =V(1-0,607) = 0,626

Berdasarkan perhitungan nilai standar eror, didapatkan hasil Pe; atau
standar eror variabel kepuasan pelanggan e; sebesar 0,787 dan Pe, atau standar
eror loyalitas pelanggan pelanggan €2 sebesar 0,626. Hasil koefisien determinasi
total dihitung sebagai berikut:

RZM =1 (Pe)2(Pe2)2 e e (4)

=1-(0,787)2 (0,626)2
=0,758

Nilai koefisien determinas total yaitu sebesar 0,758 menginterpretasikan
bahwa sebesar 75,8% varias loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh varias
perceived value dankepuasan pelanggan, lalu sebesar 24,2% sisanya dijelaskan
pada faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian.

Sesual dengan hasil analisis pengaruhperceived valueterhadap kepuasan
pelanggan, mendapakan perolehan hasil nilai koefisien beta 0,617 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000. Nilai koefisien beta> 0 dan nilai signifikansi 0,000 <
0,05 mengindikasikan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian, H, diterima.

Sesual dengan hasil analisis pengaruh perceived value terhadap loyalitas
pelanggan, mendapatkan perolehan hasil nilai koefisien beta 0,446 dengan nilai

signifikansi sebesar 0,000. Nilai koefisien beta > 0 dan nilai signifikans 0,000 <
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0,05 mengindikasikan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, H, diterima.

Sesual dengaan hasilanalisis pengaruhkepuasan pelanggan terhadap
loyalitaspelanggan, mendapatkan perolehanhasil nilai koefisen beta 0,421
dengannilai  signifikansi sebesar 0,000. Nilai koefisien beta > 0 dan nila
signifikans 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan
demikian, Hs diterima.

Tabel 11.

Pengar uh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total
Antar Variabel

Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh Variabel fg”ng"i‘;‘r‘lg Melalui Mediasi (b;x by Pengaruh Total
X>M 0,617 - 0,617
X >V 0,446 (0,617 x 0,421) = 0,259 0,705
M > Y 0,421 ) 0,421

Sumber : Data Primer, 2018.

Berdasarkan Tabel 11 dapat dilihat bahwa variabel perceived value
memiliki pengaruh langsung terhadap variabel loyalitas pelanggan serta pengaruh
tidak langsung melalui variabel kepuasan pelanggan. Jumlah koefisien pengaruh
tidak langsung dapat dihitung dengan mengalikan koefisien jalur dari variabel
perceived value ke variabel kepuasan pelanggan dengan koefisien jalur variabel
kepuasan pelanggan ke variabel loyalitas pelanggan sebesar (0,617 x 0,421) =
0,259. Hasil koefisien pengaruh tidak langsung lebih kecil dibanding dengan
pengaruh langsung, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan
pelanggan adalah sebagal variabel partial mediation dalam memediasi pengaruh

variabel perceived value terhadap variabel loyalitas pelanggan.
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Uji Sobel digunakan untuk menguji signifikansi dari hubungan tidak
langsung antara variabel independen dengan variabel dependen yang dimediasi
oleh varibel mediator. Setelah itu dilakukan perbandingan antara nilai Z hitung
dengan nilai Z tabel yaitu sebesar > 1,98 (dengan taraf kepercayaan sebesar 95
persen). Seumpama nilai Z hitung lebih besar dibandingkan Z tabel, maka
kesimpulannya terjadi pengaruh mediasi. Berdasarkan perhitungan, didapatkan
nilai Z hitung sebesar 4,5231 yang artinya lebih besar dari Z tabel yaitu 1,9824
(45231 > 1,9847). Dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan mampu

memediasi pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan.

Tabel 12.
Hasil Uji Sobel
Sobel Nilai Keterangan
Z hitung 45231 Memediasi
Sig. 0,000 Signifikan

Sumber : Data Primer, 2018.

Pada pendlitian ini, pengarun langsung perceived value (variabe
independen) terhadap loyalitas pelanggan (variabel dependen) mendapatkan hasil
yang signifikan, begitu juga dengan hasil pengaruh tidak langsung melalui
variabel mediator yaitu kepuasan pelanggan mendapatkan hasil yang signifikan.
Oleh karena baik pengaruh secara langsung dan tidak langsung (melalui mediasi)
mendapatkan hasil yang signifikan, maka pada penelitian ini variabel kepuasan
pelanggan berperan secara parsiad dalam memediasi pengaruh antara variabel

per ceived value dengan variabel loyalitas pelanggan.
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IMPLIKASI HASIL PENELITIAN

Implikasi penelitian disini berusaha menekankan pada manfaat nyata dari
hasil penelitian untuk mendorong usaha jasa agar tetap mampu memanfaatkan
perceived value secara maksimal guna tetap menjaga pelanggan agar tetap puas
dengan pelayanan secara keseluruhan sehingga loyalitas para pelanggan mampu
dipertahankan. Terdapat beberapaimplikasi strategis hasil penelitian ini.

Perseps nilai atau perceived value merupakan komponen yang mampu
meningkatkan kepuasan pelanggan Hotspot Wifi.ld. Penting bagi perusahaan
untuk tetap fokus menjaga dan meningkatkan kualitas jaringan agar sesuai dengan
harapan pelanggan sehingga dapat meminimalisir keluhan terhadap Hotspot
Wifi.ld. Hal ini dapat menjadi strategi perusahaan untuk dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan pada akhirnya akan mendorong timbulnya loyalitas yang
positif dari pelanggan Wifi.ld.

Kepuasan pelangganatau customer satisfaction adalah komponen yang
memicu timbulnya loyalitas pelanggan. Terjaganya kepuasan pelanggan terhadap
layanan yang dberikan Wifi.ld akan mendorong timbulnya loyalitas dari para
pelanggan untuk tetap menggunakan Hotspot Wifi.ld. Terpenuhinya harapan
pelanggan akan menciptakan persepsi positif membuat konsumen akan melakukan
pembelian secara berulang (repurchase), sehingga Hotspot Wifi.ld akan tetap
menjadi prioritas utama dibenak para pelanggan.

Loyalitas terbentuk dari penilaian pelanggan terhadap kualitas produk atau
jasa yang diterimanya (persepsi) berdasarkan harapan yang telah terkonsep dalam
pikirannya. Penilaian konsumen Wifi.ld yang cenderung positif tentunya

mengindikasikan bahwa konsumen puas terhadap kualitas layanan Hotspot yang
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diberikan. Situasi lingkungan pemasaran yang bersifat dinamis memungkinkan
pelanggan untuk beralih ke produk pesaing, oleh sebab itu perusahaan tidak boleh
tingga diam ketika semata-mata hanya melihat konsumen itu puas terhadap
produk Wifi.ld.

Keterkaitan antara perceived value, kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan dapat dijadikan tolak ukur kepada para pelaku usaha untuk
memprediksi bagaimana perilaku konsumen dalam melakukan pemilihan,
menyeleksi sampai pada akhirnya menggunakan barang dan jasa. Loyalitas
pelanggan bermula dari bagaimana pelanggan menilai kualitas Hotspot Wifi.ld
yang diterimanya (perseps) sesuai denganintensi yang terkonsep dalam
pikirannya. Apabila kualitas layanan telah sesuai atau bahkan melebihi harapan
(nilai terpersepsi) tentunya akan menimbulkan kepuasan. Konsumen yang merasa
puas dengan kualitas Hotspot Wifi.ld yang dia terima tentu akan cenderung
menjadikan Hotspot Wifi.ld sebagai prioritas dengan melakukan pembelian ulang
(repurchase) bahkan merekomendasikannya kepada pihak lain yang dimana

semua itu merupakan indikasi dari pelanggan yang benar-benar loyal.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat ditarik beberapa simpulan. Pertama,
perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi perceived value
pelanggan Wifi.ld, maka semakin tinggi pula kepuasan parapel anggan.Begitupun
sebaliknygjika semakinrendah perceivedvalue pelangganWifi.ld, maka semakin

rendah pula kepuasan para pelanggan. Kedua,perceived value berpengaruhpositif
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signifikanterhadap loyalitaspelanggan. Hasil penelitian ini menunjukkanbahwa
semakintinggi perceived valuepelanggan Wifi.ld, makasemakin tinggipula
loyalitaspara pelanggan. Begitupunsebaliknya jikasemakin rendah perceived
valuepelanggan Wifi.ld, maka semakin rendah pula loyalitaspara pelanggan.
Ketiga, kepuasanpelanggan berpengaruhpositif signifikanterhadap loyalitas
pelanggan. Hasil penelitian inimenunjukkan bahwasemakin tinggikepuasan
pelanggan Wifi.ld, makasemakin tinggipula loyalitaspara pelanggan. Begitupun
sebaliknyagjika semakinrendah kepuasanpelanggan Wifi.ld, makasemakin
rendahpula loyalitaspara pelanggan.Keempat, kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan dalam memediasi pengaruh variabel perceived value terhadap variabel
loyalitas pelanggan. Hasil ini menunjukan bahwa perceived value yang dirasakan
pelanggan Wifi.ld sesuai dengan kepuasan yang diperoleh pelanggan saat
menggunakan layanan Wifi.ld, sehingga timbul loyalitas yang tinggi. Efek
mediasi yang terjadi adalah mediasi parsial atau partial mediation karena pada
penelitian ini pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan secara
langsung mendapatkan hasil yang signifikan, begitupun dengan pengaruhnya
secaratidak langsung melalui variabel mediasi yaitu kepuasan pelanggan.

Sesual denganhasil kgjiandari simpulan,maka masukanyang dapatdiberikan
bagipihak-pihak yangmembutuhkan hasil kagjian ini adalah pertama, Wifi.ld
diharapan untuk tetap mencermati perceivedbalance antaraharga dari produkdan
semuautilitas didalamnya, maka ada baiknya Wifi.ld melakukan penyesuaian
sesual tarif ratarata yang ada. Kedua, Wifi.ld dituntut untuk mencermati

kepuasan pelanggan secara menyeluruh agar pelanggan benar-benar merasa puas.
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Antara lain dengan meningkatkan kualitas jaringan serta menambah fasilitas-
fasilitas penunjang lainnya sehingga membuat pelanggan tetap nyaman selama
berada di Hotspot area. Ketiga, Wifi.ld diharapkan tetap fokus meningkatkan
value bagi pelanggan, menarik pelanggan baru serta merespon ancaman pesaing.
Keempat, Penelitian berikutnya diharapkan mampu mencari dasar teori serta
metodologi yang sesuai agar dapat meningkatkan ketepatan dalam pengumpulan
informasi. Kelima, Penelitian berikutnya diharapkan lebih jeli dalam memilih
sampel penelitian, sehingga tingkat keakurasian hasil data lebih akurat. Penelitian
berikutnya juga diharapkan lebih objektif dalam interpretasi hasil analisis data,
sehingga semakin ilmiah investigasi penelitian. Keenam, penelitian berikutnya
diharapkan memiliki tujuan yang jelas dalam perumusan masalah, agar pendliti
dapat terfokus pada tujuan yang ingin dicapai. Ketujuh, penelitian berikutnya
yang akan melakukan penelitian dengan tema segjenis diharapkan melakukan
penelitian lebih mendalam dengan memasukan variabel lainnya bahkan
menambah jumlah variabel yang ditditi, serta diharapkan mampu
mengembangkan model penelitian dandidukung konsep teori maupunisu—isu
terbaru. Selain itu,penelitian berikutnya jugadiharapkan mampumengel aborasi

ruanglingkup dan lokasipenelitian sehinggadapat digeneralisasi secaraumum.
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