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ABSTRAK

Panelitian inl diakukan uniuk menguiil pengarvh el pelanggan dan cifra perusahaan terhadap

kesetiaan pelanggan, dan tidak meneliti vanabal kepuasan pelanggan. Varabel nilal pelanggan dianggap
lebih memiliki arti peniing yang lidak sekedar berkaitan dengan proses produksi, fetapi juga lerkall dengan

pemsliharaan kelangsungan hubungan dengan pelanggan. Hasil penslitian menunjukkan bahwa persepsi

tentang ciira perusahaan dan nial pelanggan jasa kelistinkan secara bersama-sama berpengaruh terhadap
tingkat kesetiaan pelanggan. Pengaruh variabel nilal pelanggan lerhadap keseliaan pelanggan temyata labih
kual daripada citra perusahaan. Indikaltor yang paling kual memberi cerminan terfiiadap keseliaan pelanggan

adalah nial pefanggan untuk menceritakan pengalaman kepada orang f&in.

Kala Kunci: nital pelanggan, citra perusahaan, keseliaan pelanggan, kepuasan pelanggan

PENDAHULUAN
Fenyelenggaraan  jasa
kelistrikan di hampir seluruh
negara pada awalnya selalu
dilaksanakan secara monopoli
Sekalipun tampak berfentang-
an dengan prinsip usaha pasar
bebas, tapi keadaan ini dapat
dipahami karena listrik me-
rupakan bagian dari hajat
hidup orang banyak (public
service) (Ariu, 2003b;; Couto et
al. 2002; Kitamura and Tsutui,
2003; Shugan, 2002). Dari segi
ekonomi, perusahaan ini
menganggap tidak atau belum

memeriukan langkah-langkah

strategis untuk keperluan mar-
kefing dalam rangka meme-
nangkan persaingan pasar.
Kemungkinan tujuan markeling
hanya dililhat dari perilaku
repeal buying yang merupakan
bagian dari bentuk kesetiaan
pelanggan. Dalam struktur
pasar non-kompetitif sebagai-
mana terjadi pada lingkungan
pasar jasa |kelistrikan di
Indonesia, wntutan atas kese-
fiaan pelanggan semacam ini
seringkali dianggap tidak atau
kurang member pengaruh
yang berarti. Sebab dengan
struktur pasar monopoli sudah

dianggap barrier terbaik untuk
menghindari terjadinya peri-
laku swilching dari pelanggan
bersangkutan. Penelitian ini di-
lakukan untuk menguji peng-
aruh nilai pelanggan (customer
value) dan citra perusahaan
(cor-porale image) terhadap
ke-setiaan (loyally) pelanggan,
dan tidak meneliti variabel ke-
puasan pelanggan (customer
salisfaction) Sedangkan fak-
tor citra perusahaan penye-
lenggara jasa kelistrikan, tetap
dijadikan variabel penting un-
tuk penelitian ini sebab sifat
dari konsumsi produk kelis-
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trikan dikategorikan ke dalam
bentuk konsumsi jangka pan-
jang.

Permasalahan yang di-
angkat dalam penelitian ini
adalah:

1. Seberapa finggi tingkat
kesetiaan pelanggan lis-
tik rumah tangga di
Pulau Jawa?

2. Seberapa besar penga-
ruh nilai pelanggan dan
citra perusahaan jasa ke-
listrikan terhadap kesetia-
an pelanggan?

Tinjauan Pustaka

Sebagai bagian dari studi
tentang perilaku pelanggan,
yang menjadi sorotan utama
untuk penelaahan ini adalah
dimensionalitas perilaku  se-
cara individual, yakni meliputi
faktor-faktor kognitif, afektif,
dan konatif (Oliver, 19983,
1989, 2004, Mcluitty el al,
2005; Athanassopoulos et al.,
2000; Varki and Colgate, 2001;
Komeding, 1999, Rust e&f al,
2004; Flint ef af, 2002). Ketiga
dimensi ini dikembangkan atas
dasar kenyataan bahwa se-
cara kejiwaan perilaku sese-
orang itu ditentukan oleh ke-
adaan mental setiap individu,
mencakup berbagai variabel
seperti suasana emosi, sikap,
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persepsi, nilai, pengelahuan,
dan lain-lain. Variabel-variabel
ini dianggap faklor penentu
sebuah perilaku, terutama da-
lam merespon sesuatu (Ajzen,
1991, 2002; Komeding, 1999;
Peru-gini and Bagozzi, 2002;
Ho-ward and Gengler, 2001,
Warki and Colgate, 2001).
Studi tentang perilaku umum-
nya menganggap bahwa an-
tara niat (infentions) dan tin-
dakan (behawvior) mempunyai
hubungan yang kual, dan peri-
laku dapat diprediksi berdasar-
kan niatnya. Ajzen (1991,
2002) secara Kkonsisten dan
meyakinkan telah melakukan
studi ini, dan berdasarkan po-
kok kajiannya tentang teori
perilaku yang direncanakan
memperlihatkan bahwa ber-
bagal tipe perilaku ternyata
dipengaruhi oleh niat (Ajzen,
1991). Bahkan dalam men-
jelaskan teor ini, Ajzen me-
nempatkan behavioral Inltent-
ion sebagai konstruk yang
merupakan faktor sentral untuk
kerangka teori tersebut.

Kesetiaan Pelanggan

Fokus studi tentang ke-
setiaan pelanggan pada um-
umnya mengarah pada per-
soalan wujud perilaku akhir
dari seliap pelanggan unfuk

melakukan pembelian (bagi
calon pelanggan), pembelian
ulang dan perilaku mengajak
orang lain (refferal) agar mem-
beli produk bersangkutan
(Costabile, 2000; Costabile ef
al 2002; Jones and Taylor,
2005; Wangenheim and
Bayon, 2001; Bennet and
Cole, 2000; Andreassen and
Lindestad, 1997; Patterson
and Anuwichanont, 2002;
Uncles ef al., 2002; Hennig-
Thurau ef al, 2002, Gremler
and Brown, 1996; Oliver and
Burke, 1999; Pfeifer and
Farris, 2004). Tetapi untuk
produk jasa kelistrikan, variab-
el-variabel tersebut kemung-
kinan menjadi kurang relevan
dan dianggap tidak lagi mem-
beri pengaruh yang berarti
bagi perusahaan bersangkut-
an. Sebagaimana pandangan
Curasi and Kennedy (2002)
yang melihat dari sudut pan-
dang perileku nyata (actual
behavior) bahwa perilaku pem-
belian ulang itu tidak sama
dengan perilaku loyal, dan ti-
dak dapal sepenuhnya dijadi-
kan indikator untuk menyata-
kan kesetiaan pelanggan.
Lovelock dan Wirtz (2004)
mengelompokkan 4 tingkatan
pelanggan yang digambarkan
dalam bentuk piramida. Baik
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buruknya jalinan hubungan de-
ngan pelanggan (customer rela-
tionship) terkait dengan tinggi-
rendahnya tingkat kesetiaan
pelanggan, dan juga berhubung-

an dengan tinggirendahnya (1996) sepakat bahwa kon-
Gambar 1.
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kontribusi terhadap profitabiiitas
perusahaan, sehingga terbentuk
strata seperti pada Gambar 1.
Mengenai dimensi dari
kesetizan, Gremler dan Brown

struk kesetiaan pelanggan jasa
terdiri dari tiga dimensi, ma-
sing-masing: behavioral loyal-
ly, attitudinal loyalty, dan cog-
nitive loyalty.

Nilai Pelanggan

Konsep tentang nilai pe-
langgan (costomer value) mulai
berkembang sejak Heskett el al.
pada tahun 1994 menawarkan

Williams dan Soufar
(2000) dalam kajian literatur-
nya mengembangkan konsep
nilai ini secara lebih luas, dan
mengkaitkannya dengan fokus
penelitian di bidang jasa. Milai
pelanggan adalah hasil dari
suatu perbandingan yang di-

buat seliap pelanggan antara

Sumber: Lovelock and Wiz (2004: 365)

konsep penilaian dan peng-
ukuran tentang nilai pelanggan
sebagal salah salu variabel
penting yang fterdapat dalam
rangkaian mata rantai profil di

bidang jasa. Dari sudut pandang
pelanggan, formula uniuk per-
samaan nilai pelanggan di-
umuskan oleh Heskett eof al
(1997) sebagai berikut.

semua apa yang diperclehnya
(benefils) dari pengalaman
atas sualu jasa dengan apa
saja yang dikorbankannya
(costs atau sacrifice) unftuk
mendapatkan produk jasa
tersebut.

Dari sejumlah peneli
yang menganalisis hubungan

Price to the customer + Cost nracqu.-mg the service

antara variabel nilai pelanggan
dengan variabel kesetiaan pe-
langgan sepakat bahwa nilai
pelanggan merupakan ante-
seden dari kesetiaan pelang-
gan (Naumann, 2003; Wang
dan Lo, 2002; Lam et al,
2002; Cretu dan Brodie, 2005).
Lewis (2001) secara khusus
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meneliti tentang kesetiaan pe-
langgan dengan unit analisis
diantaranya adalah pelanggan
listrik rumah tangga. Hasilnya
menunjukkan bahwa temyata
pelanggan yang menyatakan
puas (salisfied) dengan produk
kelistrikan, cenderung menjadi
tidak loyal ketka perceived
changing bensfit lebih besar
dari perceived changing cost.
Demikian sebaliknya, pelang-
gan yang tidak puas dengan
produk kelistrikan, cenderung
menjadi loyal ketika perceived
loyalty cost lebih besar dari
perceived  loyally  benefit
(Lewis, 2001: 26).

Citra Perusahaan

Analisis tentang citra dari
sudut pandang pelanggan, se-
cara garis besar dapal dibagi
menjadi 2 fokus studi yang
berhubungan dengan objek
dari citra yang terbentuk ter-
sebut, masing-masing; citra
merek (brand image), dan cilra
perusahaan (corporate image).
Pada umumnya studi tentang
citra merek menitik-beratkan
analisis hubungan antara afri-
bul produk, perluasan merek,
dan pengaruhnya terhadap ci-
tra merek tersebut. Sedangkan
studi tentang citra perusahaan
umumnya member perhalian
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terhadap produk jasa dan lebih
banyak menyoroti kredibilitas
perusahaan yang dianggap
mempunyai arti lebih penting
bagi penilaian pelanggan, dan
akhirnya akan membawa pe-
ngaruh pada kesetiaannya ter-
hadap perusahaan bersang-
kutan (de Ruyter dan Wetzels,
2000; Cretu dan Brodie, 2005;
Pina dan Chematony, 2004;
Lee, 2004).

Oleh karena fokus per-
hatian penelitian ini tertuju pa-
da persoalan kelistrikan se-
bagal produk jasa, dan jasa
kelistrikan mempunyai bentuk
produk yang sulit dievaluasi
maka pembahasan yang di-
anggap lebih relevan me-
nyangkul analisis cifra ini ada-
lah citra perusahaan. Sepert
dikemukakan Hoisington dan
Naumann (2002:2): Pelanggan
akan memilih citra perusaha-
an bila produk dan jasa yang
ditawarkan sukar untuk dinilai.
Studi tentang cifra perusaha-
an, sebagian lebih mengkhu-
suskan lagi kajiannya tentang
reputasi perusahaan, dan kon-
sap inl dianggap sebagai varia-
bel yang berbeda dengan citra
perusahaan (Cretu dan Brodie,
2005; O'Callaghan, 2004). Na-
mun sebagian lagi peneliti cen-
derung beranggapan bahwa

konsep reputasi perusahaan
ini merupakan bagian dari citra
perusahaan jika dinilai ber-
dasarkan sudut pandang pe-
langgan. (Lee, 2004; de Ruyter
dan Wetzels, 2000, Chema-
tony, Dmury, dan Segel-Homn,
2004, Berens dan van Riel,
2004). Seperi halnya Lee
(2004) yang memperlihatkan
hasil peneliiannya pada lem-
baga-lembaga pendidikan di
China bahwa secara meyakin-
kan reputasi perusahaan (lem-
baga pendidikan) adalah faktor
dari citra perusahaan tersebut.
Lebih jauh lagi, diantara
keseluruhan wvariabel vyang
mereka teliti dan uji kekuatan
pengaruh  antar  variabel
(masing-masing;  perceived
qualfity,  value,  customer
satisfaction, corporate image,
dan customer loyally) menun-
jukkan bahwa citra perusahaan
temyata memberi pengaruh
yang kuat dan signifikan ter-
hadap kesetiaan pelanggan
(Andreassen dan Lindestad,
1887: 18).

Metode Penelitian

Populasi dan Sampel
Populasi penelitian ialah

pelanggan listrik rumah tangga

yang berkedudukan selaku

pembeli, pembayar yang se-




kaligus sebagai pemakai. Pe-
nentuan jumiah sampe! setiap
wilayah dilentukan berdasar-
kan persentase jumiah pelang-
gan sesuai dengan proporsi
populasi di wilayah distribusi
listrik yang terdapat di Pulau
Jawa. Teknlk sampfing untuk
penelitian ini juga memper-
timbangkan perwakilan sampel
dari perbedaan tingkatan
penggunaan daya listrik ber-
dasarkan penggolongan jenis
tarif listrik rumah tangga
seperti tertera dalam Lampiran
| dan lll A Keputusan Presiden
Rl Nomor 133 tahun 2001 ten-
tang Tarif Dasar Listrik Untuk
Keperluan Rumah
(Anonim, 2002b).
Untuk mengetahui tingkat
kedalaman dugaan hubungan
antar variabel dilakukan ana-
lisis kuantitatif,. Selanjutnya,
hubungan dan pengaruh antar

Tangga

variabel tersebut dijelaskan
melalui analisis korelasional
dan analisis regresi dengan
menggunakan teknik SEM
(structural equation modeling).
Perhitungan - perhitungan lain
yang dianggap dapal mendu-
kung atau menguatkan kesim-
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pulan seperli uji kesesuaian
(goodness of fif) dan uji linier-
itas hubungan antara variabel-
variabel bebas (multicolinea-
ity), tetap dilakukan sebagai
bagian dar kegiatan analisis.
Keseluruhan perhitungan
untuk mengestimasi model, di-
lakukan dengan bantuan soff-
ware yakni SPSS dan AMOS.

Hasil Penelitian

Dengan  menggunakan
analisis varian (anova) menun-
jukkan bahwa pengelompokan
sampel berdasarkan wilayah
distribusi temyata tidak mem-
perlihatkan perbedaan. Ini ber
arti bahwa perbedaan wilayah
distribusi cenderung sama saja.
Sedangkan pengelompokan ber-
dasarkan golongan ftarif cen-
derung berbeda. Angka untuk
nilai F-tabel dengan df numer
ator 5 dan df denominator 852
adalah sebesar 222 Perhitung-
an hasil anova menunjukkan
bahwa nilai F-hitung dan ke
tujuh indikator yang menjelaskan
variabel kesetiaan pelanggan
(KP-1 sampai KP-T) semuanya
temyata lebih besar dari nilai F-
tabel. Ini berarti bahwa penge-

lompokan responden berdasar-
kan golongan tarf itu ada
perbedaan (Tabel 1) . Dan
tabulasi silang (cross fab)
diketahui bahwa kecenderungan
perbedaan golongan tarf ini

menunjukkan pola arah
lingkatan kesatiaan. Menurut
skala vyang  dipakai pada

peneltian ini, semakin tinggi
golongan tarif, semakin tinggi
pula  pencapaian  tingkat
kesetiaan. Fenomena ini ter-
nyata juga sama lerjadi pada
kedua variabel lainnya yakni nilai
pelanggan, citra perusa-haan.
Namun demikian, khu-susnya
dalam hal pencapaian tingkat
kesetiaan bahwa distri-busi
frekuensi jawaban secara umum
menunjukkan penge-lompokan
ke arah “mene-ngah”. Baik
perhitungan freku-ensi nilal rata-
rata, nilai tengah ataupun modus
bahwa dan rentang jawaban
antara 1 sam-pai dengan 7,
tendensi sentralnya berkisar
pada skala 4,3. Hasll jawaban
sampel untuk semua golongan
tarif dalam hal tingkat kesetiaan
digam-barkan seperli grafik pada
(Gambar 2).
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Tabel 1. Analisis Varian untuk Indikator Kesetiaan Pelanggan Menurut Golongan Tarif
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Hasil uji korelasi antara
variabel nilai pelanggan (NF)
dan citra perusahaan (CP) jasa
kelistrikan menunjukkan adanya
korelasi yang cukup tinggi
dimana hasil koefisien korelasi-
nya sebesar 0.7010. Laporan
peneliian Curcio and Wolf
(1996) juga menunjukkan ten-
tang adanya hubungan uniuk
kedua variabel tersebut. Peng-

aruh nilai pelanggan (NP) dan
citra perusahaan (CP) jasa
kelistrikan terhadap kesetiaan
pelanggan (KP) ini ditunjukkan
dengan hasil perhitungan nilai
koefisien regresi (slandardized)
masing-masing sebesar 0.5118
dan 04048. Bila dinyatakan
dalam persamaan, maka hasil
regresinya adalah:

Kesetiaan Pelanggan (KP) = 0.5118 NP + 0.4048 CP

Uii signifikansi  dilakukan
dengan membandingkan anta-
ra nilai t-hitung dengan t-tabel
untuk pengaruh variabel nilai
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pelanggan (NF) dan citra per-
usahaan (CP) terhadap varia-
bel kesetiaan pelanggan (KP).
Nilal thitung (C.R) menurut

model regresi ini memper-
lihatkan hasil sebagai berikut
(Tabel 2).
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Tabel 2. Taksiran Parameter (unstandardized) Pengaruh Nilai Pelanggan dan

Citra Perusahaan terhadap Kesetiaan Pelanggan

Estimate | S.E. CR. P
KP <— NP 0.9925 0.0763 12.9996 | 0.0000
KP <- CP 0.2765 0.0288 | 9.5940 | 0.0000
Menurut perhitungan sta- besar dari t-tabel balk untuk taraf  "Perbedaan antara pengaruh

tistik bahwa apabila nital t-hitung
lebih besar dari nilai i-tabel ber-
arti menenma hipotesis alternatif
yang menyatakan bahwa varia-
bel independen secara individual
berpengaruh signifikan terhadap
vanabel dependen (Ghozali,
2005). Sedangkan nilai t-tabel
untuk taraf kesalahan 5% (de-
ngan Of = 75) dipercleh angka
1,664 dan uniuk taraf kesalahan
1% (dengan Df = 63) diperoleh
angka 2374, Dengan hasil
dimana thitung (C.R.) untuk
pengaruh nilai pelanggan (NP)
terhadap kesetiaan pelanggan
(KP) dengan nilai 12.9996 ada-
lah lebih besar dan t-tabel baik
untuk taraf kesalahan 5% atau-
pun 1% (129886 = 2374 >
1,664) berarti pengaruh variabel
nilai pelanggan terhadap kese-
tizan pelanggan ini dinyatakan
signifikan. Demikian pula deng-
an hasil +hitung untuk pengaruh
citra perusahaan (CP) terhadap
kesetizan pelanggan (KP)
dengan nilai 9.5940 adalah lebih

kesalghan 5% ataupun 1%
(9.5940 > 2374 > 1 664) yang
berarti pengaruh variabel citra
perusahaan ini juga dinyatakan
signifikan.

Estimasi pemodelan ten-
tang pengaruh nilai pelanggan
(NP) dan citra perusahaan (CP)
jasa kelistrkan terhadap kese-
fiaan pelanggan (KP) uniuk
analisis ini hasilnya adalah
seperti pada Gambar 3.

Adanya pengaruh wvaria-
bel nilai pelanggan terhadap
variabel kesefiaan pelanggan
Jasa kelistrikan inl juga sejalan
dengan kesimpulan yang diha-
silkan oleh MNaumann (2003)
yang meneliti tentang “hubung-
an antara nilai pelanggan, ke-
puasan pelanggan, kesetiaan
pelanggan dan keuntungan.”
Demikian juga dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh
Lam et al., (2002), yang mem-
periihatkan adanya pengaruh
tersebut. Cretu dan Brodie
(2005), yang meneliti tentang

citra merek dan reputasi per-
usahaan dalam pasar bisnis”
juga menghasilkan kesimpulan
yang serupa tentang pengaruh
dari variabel lersebut.
Sementara itu, hasil estimasi
model pengaruh cilra per-
usahaan terhadap kesetiaan
pelanggan ini sejalan dengan
hasil penelitan sebelumnya
yang dilakukan oleh Andreas-
sen dan Lindestad (1997) yang
membukiikan hipotesis mereka
bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan dari variabel citra
perusahaan terhadap kesetia-
an pelanggan. Demikian juga
serupa dengan hasil penelitian
yang dilakukan Cretu dan
Brodie (2005) dalam membuk-
tikan adanya pengaruh ter-
sebut, walaupun mereka cen-
derung fidak menggunakan
istilah corporate image, dan
membaginya ke dalam 2
konsep yang berbeda yakni
brand image dan corporate
reputation.
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Gambar 3. Pengamh Nilai Pelanggan dan Citra Perusahaan Jasa Kelistrikan

Hasil pengujian hipolesis yang
semula diyakini bahwa citra
merek mempunyai hubungan
pengaruh terhadap kesetiaan
pelanggan, itu ternyata tidak
didukung oleh kesimpulan ha-
sil analisis data. Sedangkan
variabel yang temyata mempu-
nyai hubungan pengaruh lang-
sung terhadap kesetiaan pe-
langgan menurul hasil pene-
litian Cretu and Brodie (2005)
tersebul adalah reputasl per-
usahaan. Dan secara konsep-
tual, variabel yang mereka
sebul sebagai corporale repu-
fation apabila dilihat dari fak-
tor-faktor
variabel ternyata
hampir sama dengan indikator
untuk  menjelaskan

yang membentuk
tersebut

variabel

corporale image se-bagaimana
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Terhadap Kesetiaan Pelanggan

yang diteliti oleh Andreassen
dan Lindestad (1997). Dengan
demikian kesimpulan tentang
adanya pengaruh cilra perusa-
haan terhadap kesetiaan pe-
langgan dari para peneliti ter-
sebut dapat dikatakan sejalan
dengan hasil estimasi model
dalam penelitian tentang jasa
kelistrikan ini.

Dari penelitian tentang
jasa kelistrikan ini diperoleh
temuan bahwa pengaruh nifai
pelanggan terhadap kesetiaan
pelanggan temyata lebih besar
jika dibandingkan dengan citra
perusahaan. Berbeda dengan
hasil penelitian Cretu dan
Brodie (2005) dimana variabel
citra perusahaan lebih besar
pengaruhnya terhadap kesetia-
an pelanggan jika disbanding-

kan dengan nilai pelanggan.
Namun demikian, kedua varia-
bel ini dianggap variabel pen-
ting dimana keduanya merupa-
kan variabel anteseden yang
berpengaruh positif dan signi-
fikan terhadap variabel kese-
tiaan pelanggan.

Hasil estimasi model ini
juga sekaligus merupakan du-
kungan atas pergeseran para-
digma pemasaran yang sebe-
lumnya berorientasi pada kua-
litas pelayanan dan kepuasan
pelanggan,
memperlihatkan

dan kini mulai
perubahan
orientasi yang lebih menitik-
beratkan pada nilai pelanggan.

Koefisien determinasi (R?)




yang menghasilkkan angka
0.7162 menunjukkan bahwa
pengaruh nilai pelanggan dan
citra perusahaan penyeleng-
gara jasa kelistrikan ini secara
bersama-sama memberi kon
tribusi  pengaruh  sebesar
71.62% kepada kesetiaan pe-
langgan.

Tetapi apabila dilihat pengaruh
kedua wvariabel ini secara
sendir-sendird, estimasi hasil
regresi (sfandardized) variabel
nilai pelanggan (NF) dan citra
perusahaan (CP) masing-
masing terhadap (KP) dan
determinasi  (RY)
individual
variabel nilai pelanggan (NP)
terhadap wvariabel kesetiaan
pelanggan (KP) memberkan
estimasi hasil sebagai berikut.
(Tabel 3).

Tabel 3. Taksiran Parameter

koefisien
untuk  pengaruh

Estimate | R°

KP<— NP

0.7957 | 0.6332 |

KP<—CP | 0.7642

0.5840 |

Hasil regresi pengaruh variabel
nilai pelanggan (MNP} terhadap
variabel kesetizan pelanggan
indi-vidual
menunjukkan nilai koe-fisien
(standardized) sebesar 0.7957
yang termyata lebih besar dari
pengaruh ketka diakukan
secara bersama-sama dengan

(KF) secara

citra perusahaan (CP) (mulliple
regression. B std. NP =
0.5118). Demikian pula hasil
regresi pengaruh variabel citra
perusahaan (CP) terhadap
kesetiaan pelanggan (KP)
individual menun-
jukkan nilai koefisien sebesar
0.7628 yang temyata lebih
besar dari pengaruh ketika
dilakukan secara bersama-

secdra

sama dengan nilai pelanggan
(NP) (multiple regression. JB
std. CP = 0.4048). Ini berari
bahwa pengaruh individual dari
kedua wvariabel ini lebih kuat
jika dibandingkan dengan pe-
ngaruh yang dilakukan secara
bersama-sama. Tetapi sebalik-
nya, dengan hasil estimasi
koefisien determinasi (R®) dari
kedua variabel ini secara
sendir-sendiri sebesar 0.6332
dan 05840, menunjukkan
bahwa variabel nilai pelanggan
(MP) dan citra perusahaan
(CP) keduanya temyata mem-
beri pengaruh kepada kesetia-
an pelanggan (KP) sedikit lebih
kecil yakni masing-masing
sebesar 63,32% dan 58.40%
jika dibandingkan dengan pe-
ngaruhnya secara bersama-
sama (71,62%) terhadap
variabel bebas tersebut.

Hasil uji Goodness of Fit
dengan AGF| sebesar 0,980
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dan GF| sebesar 0986 di
mana nilai keduanya lebih
besar dari cut-off value yang
mensyaratkan nilai minimum 2
0,80 berarti model sub-struktur
di atas dapat dinyatakan se-
suai. Demikian pula dengan
nitai indeks TL! dan CFl yang
masing-masing menghasilkan
angka sebesar 0979 dan
0,883 di mana keduanya juga
lebih besar dari nilai minimum
(0.95) berarti model dapat
diterima. Hasil nilai probabilitas
signifikansi yang sebesar
0,226 dimana nilai batas
minimum yang disyaratkan
adalah = 0,05 (Hair el al,
1998) maka dengan demikian
model ini dapat dinyalakan
signifikan.

Kesimpulan dan Implikasi
Kesimpulan

Secara
tingkat kesetiaan pelanggan
terhadap produk dan perusa-
haan jasa kelistrikan menun-

umum  ukuran

jukkan kecenderungan rala-
rata pada titik tengah dari ren-
tang antara tidak setia (1) de-
ngan sangat setia (7). Arah
sikap dan kecenderungan peri-
laku tidak setia lebih banyak
lerjadi pada pelanggan dari
golongan tarif yang lebih ren-
dah. Sebaliknya, pelanggan
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dengan golongan tarif lebih
finggi cenderung menunjukkan
sikap dan perilaku yang lebih
selia kepada produk dan per-
usahaan penyelenggara listrik
bersangkutan.

Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa persepsi tentang
citra perusahaan dan nilai pe-
langgan jasa kelisirikan secara
bersama-sama  berpengaruh
terhadap tingkal kesetiaan pe-
langgan. Pengaruh variabel ni-
lai pelanggan terhadap kese-
tiaan pelanggan ternyata lebih
kuat daripada citra perusaha-
an. Deskripsi data yang me-
nunjukkan masih rendahnya
fingkalt kesefizan pelanggan
listrik pada umumnya banyak
terjadi pada pelanggan dengan
golongan tarif rendah, ter-
utama dalam hal rendahnya
keinginan menyediakan ang-
garan guna menambah jumiah
pemakaian daya listrik Indi-
kator yang paling kuat mem-
beri cerminan terhadap kese-
tiaan pelanggan adalah niat
pelanggan untuk menceritakan
pengalaman kepada orang
lain. Sedangkan indikator lain-
nya seperti tingkat keinginan
membeli lebih banyak, keingin-
an berpindah langganan, ke-
kuatan preferensi, sikap keber-
pihakan dan altruisme, serta
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tingkat kedekatan hubungan
pelanggan, menunjukkan ke-
kuatan loading yang hampir
merata.

Implikasi Penelitian

Untuk
hasil dari model ini, agar
dimensi perilaku  tersebut
dapat teramati secara lebih
lengkap, maka unit analisis
bidang jasa yang memungkin-
kan diteliti yang berkaitan de-
ngan tema ini adalah usaha
jgasa yang menyediakan opsi
alternatif bagi pelanggan yakni
usaha jasa di lingkungan pasar
kompetitif. Sebab di lingkung-
an pasar kompetitif ini secara
teknis lebih memungkinkan
dilakukannya pengamatan ler-
hadap perilaku akfual pelang-
gan jasa bersangkutan seperti
repurchase  behavior atau
swilching behavior.

Untuk bidang jasa kelis-
trikan, jika tersedia dukungan
konseplual yang mempunyai
kemiripan dengan sifat produk
ini, maka variabel trust masih
dapat dilibatkan ke dalam mo-
del tersendiri. Dengan demi-
kian, pengembangan model
masih memungkinkan dilaku-
kan melalui kegiatan penelitian
selanjutnya dengan melibatkan
variabel frust.

pengem-bangan

Implikasi Manajerial

DCiari hasil penelitian yang
memperiihatkan kuatnya peng-
aruh nilai pelanggan terhadap
kesetiaan pelanggan, memberi
implikasi terhadap kegiatan
manajemen bahwa fokus pro-
gram pembinaan terhadap
pelanggan listrik rumah tangga
seharusnya lebih berorientasi
pada peningkatan nilai pelang-
gan. Faktor-faktor yang mem-
beri keuntungan (benefits) se-
perti rasa aman, kemudahan,
keandalan dan kualitas produk
jasa, serta rasa penghargaan
bagi pelanggan merupakan
aspek yang perlu mendapat
perhatian dan peningkatan dari
kegiatan marketing, terutama
untuk segmen segmen rumah
tangga dari golongan tarif yang
lebih rendah. Bersamaan de-
ngan ini, faktor-faktor yang
merupakan bentuk pengor-
banan (costs/sacrifices), baik
dari segi biaya, tenaga, wakiu,
ataupun pengorbanan psiko-
logis pelanggan bersangkutan
sebaiknya semakin dikurangi,
atau setidak-tidaknya tetap di-
pertahankan untuk lidak ber-
kembang lebih jauh lagi.
Faktor-faktor yang memberi
koniribusi terhadap wvariabel
citra perusahaan seperti visi




organisasi, tanggung ja-wab
atas pelayanan kepada
pelanggan dan tanggung ja-
wab sosial, budaya perusaha-
an, inovasi produk kelistrikan,
serfa keterbukaan kepada
publik, adalah aspek-aspek
yang Juga perlu mendapat
perhatian dalam rangka me-
ningkatkan keseliaan pelang-
gan.
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