BAB V

PENUTUP

Pada bab lima ini peneliti akan mengambil kesimpulan dari hasil analisis
data yang telah dilakukan. Selanjutnya, peneliti membuat saran bagi pihak-pihak
yang berkepentingan. Kesimpulan dan saran tersebut adalah sebagai berikut:

5.1. Profil Responden

Sebanyak 240 responden didapatkan melalu media internet mengunakan
google frorm, 72.5% responden atau setara 174 responden merupakan laki-laki, dan
27,5% atau setara 66 responden merupakan perempuan. Berdasarkan data ini
terlihat bahwa jumlah responden laki-laki lebih besar dari pada perempuan.
Responden didominasi oleh usia 21-34 tahun sebanyak 42.5% atau setara 102
responden dan responden 35-49 tahun sebanyak 32.5% atau setara 78 orang dimana
dominasi menunjukan tahapan dewasa muda dan dewasa. Pendidikan responden
disominasi pada tingkat Sarjana (S1) sebesar 64.6% atau setara 155 orang
responden. Perkerjaan di dominasi oleh pegawai swasta sebesar 50% atau setara
120 responden. Penghasilan responden didominasi >Rp. 4,000,000 — Rp. 6,000,000
sebesar 42,5% atau setara 102 responden, dan lama mengukan produk PT. Telkom
Indonesia Tbk di dominasi lebih dari 3 tahun sebesar 53.3 % atau setara 128
responden. Secara keseluruhan dapat terlihat bahwa responden yang mendominasi
penelitian ini berasal dari kalangan dewasa muda yang terdidik dan memiliki
penghasilan diatas upah minimum di Indonesia dan merupakan pelanggan loyal

yang mengunakan produk PT. Telkom Indonesia Tbk lebih dari tiga tahun.
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5.2.Kesimpulan

1. Customer engangement memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
citra merek. Artinya, semakin tinggi tingkat customer engangement dengan PT.
Telkom Indonesia Tbk secara nyata akan meningkatkan citra merek dari PT.
Telkom Indonesia Tbk.

2. Kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
customer engangement. Artinya, semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen
pada komplain yang dilakukan secara nyata akan meningkatkan customer
engangement pada PT. Telkom Indonesia Tbk.

3. 'Usaha yang dilakukan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Artinya, semakin tinggi tingkat usaha yang dilakukan
Telkom Care untuk menangani keluhan atau komplain pelanggan secara nyata
akan meningkatkan kepuasan konsumen pada produk maupun jasa layanan PT.
Telkom Indonesia Thk.

4. Persepsi keadilan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Artinya, semakin baik keadilan yang dirasakan pelanggan
atas penanganan keluhan atau komplain yang dilakukan secara nyata akan
meningkatkan kepuasan konsumen pada produk maupun jasa layanan PT.

Telkom Indonesia Thk.
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5.3. Implikasi Manajerial

Pada bagian ini pengunaan nilai mean pada rata-rata jawaban responden di
setiap variabel memiliki hasil yang tinggi dan baik, namun tetap memiliki nilai yang
berbeda, perbedaan ini yang menjadi acuan peneliti dalam melihat bagian yang
masih dapat di tingkatkan pada perusahan maka dari hasil penelitian penelitian
merumuskan implikasi manajerial berdasarkan temuan penelitian sebagai berikut:

1. Hasil analisis diketahui bahwa persepsi keadilan memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa penilaian terendah terdapat pada indikator “Telkom Care
memberikan apa yang dikehendaki ketika menyelesaikan masalah”.
Berdasarkan hal tersebut maka pihak manajemen harus lebih fleksibel dalam
menangani keluhan atau komplain dari pelanggan. Cara yang dapat dilakukan
adalah dengan menyediakan karyawan bagian penanganan keluhan yang
memiliki kemampuan dan kompetensi tinggi atas produk atau jasa yang dijual
dan yang saat itu dikeluhkan pelanggan. Kemampuan karyawan  bagian
penanganan keluhan yang baik akan mampu memberikan solusi terbaik atas
keluhan yang diajukan pelanggan.

2. Usaha yang dilakukan untuk menangani keluhan memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Temuan penelitian
memberikan informasi bahwa penilaian terendah terdapat pada indikator
“Customer service operator Telkom Care berusaha keras untuk berhasil
menyelesaikan komplain saya”. Berdasarkan hal tersebut maka karyawan

bagian bagian penanganan keluhan harus dapat berusaha dengan lebih baik
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dalam menangani keluhan pelanggan. Karyawan harus dapat bekerja dengan
lebih cepat, efektif dan efisien untuk memberikan solusi terbaik bagi pelanggan.
. Kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
customer engangement. Hasil penelitian diketahui bahwa penilaian terendah
terdapat pada indikator “Kepuasan pelanngan terhadap PT Telkom Indonesia
Thk meningkat setelah masalah diselesaikan dengan sebaik”.Banyak kasus
terjadi konsumen merupakan orang yang paling sering dirugikan saat
mengalami masalah atas produk atau jasa yang dikonsumsi. Saat hal ini tidak
ditangani dengan baik akan berdampak pada perpindahan pelanggan ke
penyedia produk atau jasa yang lainnya. Berdasarkan hal tersebut maka pihak
manajemen harus dapat memberikan solusi yang dianggap lebih
menguntungkan pelanggan atas tidak berfungsinya produk atau jasa layanan
yang dibeli. Pemberian kompensasi yang lebih baik akan ‘menciptakan
konsumen yang semakin puas dan tidak akan berpindah membeli produk atau
jasa dari perusahaan pesaing.

. Customer engangement memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
peningkatan citra merek. Konsumen yang puas akan memiliki tingkat
engangement yang tinggi pada produk atau jasa layanan perusahaan.
Engangement tersebut nampak dari kesediaan konsumen  untuk
merekomendasikan produk atau jasa layanan perusahaan kepada orang lain.
Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi pihak manajemen untuk
membangun relasi yang baik dengan pelanggan khususnya bagi pelanggan yang

pernah mengalami masalah dengan produk atau jasa layanan yang dijual.

71



Penanganan komplain yang baik akan menciptakan konsumen yang lebih tinggi
tingkat loyalitasnya (keterkaitan) pada produk dan jasa perusahaan dan akan
menceritakan hal positif dari penanganan keluhan tersebut yang pada akhirnya
akan meningkatkan citra merek atau citra perusahaan.
5.4. Limitasi dan Saran
Limitasi dari penelitian ini adalah kuisioner disebarkan secara online
sehingga peneliti tidak bertemu secara langsung dengan responden, objek
pelayanan terhadap service recovery hanya terbatas pada produk pelayanan Telkom
Care, sehingga penelitian ini hanya mengambarkan produk layanan yang berada
pada sosial media yang terbatas pada Facebook dan Twiter. Responden pada
penelitian ini di dominasi oleh usia dewasa muda dan berasa dari kalangan
terpelajar dan memiliki penghasilan yang mencukupi, maka perlu dilakukan
penelitian lebih lanjut terhadap responden yang berada pada golongan yang bebeda.
Pada penelitian yang akan datang diharapkan dapat dilakukan pada objek virtual
yang lebih luas dan dapat mencakup variabel yang belum di teliti pada model

penelitian ini seperti E-service Quality. E-WOM, dan repurchase behavior.
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KUISIONER
CUSTOMER ANGENGEMENT ANTESENDEN DAN DAMPAK PADA CITRA MEREK
Bagian 1

Keterangan: Pada bagian satu jawaban dengan memberi tanda pada kolom yang disediakan ¥

1. Pernah melakukan pengaduan [IPernah L1Belum pernah
melalui Telkom Care.

2. Pernah melakukan pengaduan [JPernah [1Belum pernah
dalam 6 bulan terakhir.

3. Frekuensi pengaduan (11 sampai 3 kali
[14 - 5 kali
[JLebih dari 5 kali

4. Lama mengunakan jasa PT. [16 bulan - 1 tahun
Telkom Indonesia Thk
(1> 1 tahun - 2 tahun
1> 2 tahun - 3 tahun
[ILebih dari 3 tahun

5. Jenis kelamin LlLaki-laki L1Perempuan

6. Usia (17 - 20 tahun
[ 121 - 34 tahun
(135 - 49 tahun
[J> 49 tahun

7. Pendidikan [ISLTA/Sederajat/Dibawahnya
[1Diploma (D1 - D3)
[ISarjana (S1)
[JPasca Sarjana (S2-S3)

8. Pekerjaan [1Pelajar/Mahasiswa
[1Pegawai Negeri Sipil / TNI/ POLRI
[JPegawai Swasta
CIWiraswasta
[Jlbu Rumah Tangga



9. Pendapatan [J< Rp. 2.000.000
[JRp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000
[J> Rp. 4.000.000 - Rp. 6.000.000
1> Rp. 6.000.000 - Rp. 8.000.000
[J> Rp. 8.000.000 - Rp. 10.000.000
[1> Rp. 10.000.000
Bagian 2

Keterangan: Pada bagian kedua respondeng memilih jawaban sesuai kode jawaban berikut dengan
memberi tanda pada kolom yang disediakan

Poin

1 Sangat Tidak Setuju = STS
2 Tidak Setuju =TS
3 Netral =

4 Setuju =

5 Sangat Setuju =SS

Persepsi Keadilan

Kode Pernyataan Kode Jawaban

PJ1 | Setelah melakukan komplain melalui CIsTS ars N (s | [dss
Telkom Care saya menerima solusi yang
adil (fair).

PJ2 | Telkom Care memberikan apa yang saya CIsTS aTs ON s | OIss

kehendaki ketika menyelesaikan masalah.

PJ3 | Telkom Care merespon saya dengan cepat LIsTS ars ON Os | Oss
dan adil.

PJ4 | Telkom Care menyelesaikan masalah OsTS ars ON Os | Oss
dengan fleksibel.

PJ5 | Kebijakan dan prosedur dari Telkom Care OsTS ars ON Os | Oss
sesuai untuk memecahkan masalah saya.

PJ6 | Telkom Care cukup peduli dengan masalah | LISTS ars ON s | Oss
saya.

PJ7 | Komunikasi Telkom Care cukup layak. sTS arTs ON Os | OIss




Persepsi usaha yang dilakukan

Kode Pernyataan Kode Jawaban

PE1 | Customer service operator Telkom Care CIsTS ars ON s | Oss
mengunakan seluruh kemampuanya dalam

menyelesaikan komplain saya.

PE2 | Customer service operator Telkom Care ENN QTs ON Os | OIss
bekerja dengan kapasitas penuh untuk

menyelesaikan komplain saya.

PE3 | Customer service operator Telkom Care ENN arTs ON Os | OIss
berusaha keras untuk berhasil

menyelesaikan komplain saya.

Kepuasan Pelanggan

Kode Pernyataan Kode Jawaban

CS1 | Kepuasan saya terhadap PT Telkom CIsTS ars N (s | [dss
Indonesia Tbk. meningkat setelah masalah

saya diselesaikan dengan sebaik-baiknya.

CS2 | Kesan saya terhadap PT Telkom Indonesia | LISTS arTs ON Os | OIss
Tbk. meningkat setelah masalah saya

diselesaikan dengan sebaik-baiknya.

Customer Engangement
Kode Pernyataan Kode Jawaban
CE1 | Saya sebagai konsumen PT Telkom CIsTS ars N s | [Jss

Indonesia Thk. senang berbagi pengalaman

dengan sesama konsumen.

CE2 | Saya akan merekomendasikan pelayanan ENN aTs N s | Oss

PT. Telkom Indonesia Tbk. kepada teman

dan keluarga.




CE3

Saya selalu memberi opini yang jujur pada
PT. Telkom Indonesia Tbk. tentang layanan

perusahaan ini.

LISTS

N

LIN

LIs

LIss

CE4

Saya suka berinteraksi dengan PT. Telkom
Indonesia Tbk.

LISTS

LTS

LIN

N

LIss

CES

Saya akan berpartisipasi dalam memberikan
saran atau ide kepada PT Telkom Indonesia

Tbk, untuk meningkatkan pelayanan

LIsTS

LTS

CIN

LIS

Liss

CE®6

Saya senang membantu konsumen lain
untuk menyelesaikan keraguan tentang

pelayanan pada PT Telkom Indonesia Tbk.

LIsTS

LTS

CIN

LIS

Liss

Citra Merek

Kode

Pernyataan

Kode Jawaban

Bl 1

Produk dari PT. Telkom Indonesia thk.
memiliki karakteristik yang lebih baik dari

kompetitornya.

LIsTS

aTs

CIN

s

ss

Bl 2

Produk dari PT. Telkom Indonesia thk.
memiliki kualitas yang tinggi.

LIsTS

LITS

CIN

s

Llss

Bl 3

Merek dari PT.Telkom Indonesia tbk.
memiliki personalitas yang dapat di bedakan

dari kompetitor lainya.

LISTS

LTS

LIN

LIs

LIss

Bl 4

Pembelian produk ini tidak mungkin
menyebabkan ketidak nyamanan atau

masalah.

LISTS

LTS

LIN

N

LIss

BI 5

Merek (PT. Telkom Indonesia Tbk) itu

bagus.

LISTS

LITS

LIN

LIs

LIss

Bl 6

Membeli merek ini mencerminkan saya

orang yang seperti apa.

LISTS

LTS

LIN

(N

LIss




LAMPIRAN B



Data Deskriptif

Lama
Frekuensi mengunakan
Pernah komplain | Frekuensi jasa PT
No komplain 6 bin komplain Telkom
terakhir Indonesia
Tbk

1 1 1 1 2
5 1 1 1 2
3 1 1 1 2
4 1 1 1 2
5 1 1 1 1
5 1 1 1 2
7 1 1 1 2
3 1 1 1 2
9 1 1 1 2
10 1 1 1 2
11 1 1 1 3
12 1 1 1 3
13 T 1 1 3
14 1 1 1 3
15 1 1 1 3
16 1 1 1 3
17 1 1 1 3
18 1 1 1 4
19 1 1 1 3
20 1 1 1 3




No

Pernah
komplain

Frekuensi
komplain
6 bin
terakhir

Frekuensi
komplain

Lama
mengunakan
jasa PT
Telkom
Indonesia
Tbk

21

w

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40
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No

Pernah
komplain

Frekuensi
komplain
6 bin
terakhir

Frekuensi
komplain

Lama
mengunakan
jasa PT
Telkom
Indonesia
Tbk

41

w

42

43

44

45

46

47

48

49

50

o1

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61
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62

63
64

65

66

67

68
69
70

s

72

73

74

75

76

77

78

79
80

81

82

83

84

85




No

Pernah
komplain

Frekuensi
komplain
6 bin
terakhir

Frekuensi
komplain

Lama
mengunakan
jasa PT
Telkom
Indonesia
Tbk

86

w

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

B/

98

99

100

101

102

103

104

105

106
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107

108

109

110

111

112

113

114

{545)

116

117

118

119

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130




Lama

Frekuensi mengunakan
Pernah komplain | Frekuensi jasa PT
No komplain 6 bin komplain Telkom
terakhir Indonesia
Tbk

131 1 1 1 4
132 1 1 1 4
133 1 1 1 2
134 1 1 1 4
135 1 1 1 4
136 1 1 1 4
137 1 1 1 2
138 1 1 1 4
139 1 1 1 4
140 1 1 1 3
141 1 1 1 3
142 1 1 1 3
143 1 1 1 4
144 il 1 1 4
145 1 1 1 3
146 1 1 1 3
147 1 1 1 4
148 1 1 1 4
149 1 1 1 4

1 1 1 4

150




No

Pernah
komplain

Frekuensi
komplain
6 bin
terakhir

Frekuensi
komplain

Lama
mengunakan
jasa PT
Telkom
Indonesia
Tbk

151

w

152

153

154

155

156

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

167

168

169

170

171
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172

173

174

175

176

177

178

179

180

181

182

183

184

185

186

187

188

189

190

191

192

193

194

195




Lama

Frekuensi mengunakan
Pernah komplain | Frekuensi jasa PT
No komplain 6 bln komplain Telkom
terakhir Indonesia
Tbk
196 1 1 2 4
197 1 1 2 4
108 1 1 2 4
199 1 1 2 3
200 1 1 2 4
201 1 1 2 3
202 1 1 2 4
203 1 1 2 4
204 1 1 2 4
205 1 1 2 3
206 1 1 2 4
207 1 1 2 4
208 1 1 3 L
209 il 1 3 3
210 1 1 3 2
211 1 1 3 4
912 1 1 3 4
213 1 1 3 4
214 1 1 3 4
215 1 1 3 4

10




Lama

Frekuensi mengunakan
Pernah komplain | Frekuensi jasa PT
No komplain 6 bin komplain Telkom
terakhir Indonesia
Tbk

216 1 1 3 3
217 1 1 3 4
218 1 1 3 4
219 1 1 3 2
220 1 1 3 4
291 1 1 3 4
999 1 1 3 4
993 1 1 3 3
994 1 1 3 4
995 1 1 3 4
226 1 1 3 3
997 1 1 3 4
998 1 1 3 4
999 il 1 3 3
230 1 1 2 3
931 1 1 2 3
939 1 1 2 3
933 1 1 2 4
934 1 1 1 3

1 1 2 3

235

11




Lama

Frekuensi mengunakan

Pernah jasa PT
No komplain Telkom
Indonesia

12



Data Deskriptif

Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19
20
21

22

13



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

23
24

25

26

27

28
29
30

Sill

32

33

34

35
36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

14



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

46

47

48

49

50

i

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63
64

65

66

67

68

15



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

69

70

71

72

73

74

S

76

77

78

79
80

81

82

83

84

85
86
87

88
89

90
91

16



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

92

93

94

95
96
97

98
99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

17



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

115

116

117

118

119

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

18



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

138

139

140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

151

152

153

154

155

156

157

158

159

160

19



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

161

162

163

164

165

166

167

168

169

170

171

172

173

174

175

176

177

178

179

180

181

182

183

20



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

184

185

186

187

188

189

190

191

192

193

194

195

196

197

198

199

200

201

202
203

204

205
206

21



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

207

208
209
210

211

212

213

214

215

216

217

218

219
220
221

222

223

224

225
226
227
228
229

22



Usia | Pendidikan | Pekerjaan | Pendapatan

Jenis
kelamin

No

230
231
232
233

234

235
236
237

238

239
240

23



Data Perceived Justice/Persepsi Keadilan (PJ)

PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19
20
21

22

23

24



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

24

25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

25



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

48

49

50

51

52

53

54

85

56

S7

58

59

60

61

62

63
64

65

66

67

68

69

70

71

26



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83
84

85

86

87

88
89

90

91

92

93

94

95

27



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

96
97
98
99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

28



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

29



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

144

145

146

147

148

149

150

151

152

153

154

155

156

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

167

30



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

168

169

170

171

172

173

174

175

176

177

178

179

180

181

182

183

184

185

186

187

188

189

190

191

31



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

192

193

194

195

196

197

198

i1y

200

201

202
203

204

205

206

207

208
209
210

211

212

213

214

215

32



PJ.7

PJ.6

PJ.5

PJ.4

PJ.3

PJ.2

PJ.1

No

216

217

218

219
220
221

222
223

224

225

226

227

228
229
230

231

232
233

234

235

236

237
238
239

33



PJ.3

PJ.7

34




PExd

PE.2

PE.1

Data Perceived Effort/ Persepsi Usaha yang Dilakukan (PE)
No

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19
20
21

22

23

35



PE.3

PE.2

PE.1

No

24

25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

36



PE.3

PE.2

PE.1

No

48

49

50

51

52

53

54

85

56

Sid

58

59

60

61

62

63
64

65

66

67

68

69

70

71

37



PE.3

PE.2

PE.1

No

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83
84

85

86

87

88
89

90

91

92

93

94

95

38



PE.3

PE.2

PE.1

No

96
97
98
99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

39



PE.3

PE.2

PE.1

No

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

40



PE.3

PE.2

PE.1

No

144

145

146

147

148

149

150

151

152

153

154

155

156

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

167

41



PE.3

PE.2

PE.1

No

168

169

170

171

172

173

174

175

176

177

178

179

180

181

182

183

184

185

186

187

188

189

190

191

42



