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ABSTRACT

The changes in marketplace and the challenges facing corporate
marketing whereby customers will need to be convinced about product or
services and corporate credibility. This shiff request marketer move towards
value based marketing, a concept that been convinced the value will give to the
customer better than the competitor had given. Because of that, customer
value becomes more popular among marketer, nowadays.

Customer value is a customer perception about the benefit that they
have received, compare to the cost that they have spent, in order to get a
products or services. There were some measurements technics to know about
customer value, but this research decided to use benefit minus cost approach,
which measure customer value by find a gap between benefit minus cost.

The purpose of this research is to prove the causal relationship
between customer value that implied on product value, service value, personal
value, and image value, to the customer probability to reuse car services at
Duta Ban Surabaya.

This research chose Duta Ban Surabaya, as a place where this
research was done. Samples of this research are Duta Ban customer’s which
are chosen by random sampling method. This research determines samples
criteria, that is samples must be an individual customers (not corporate
customers), and had used car services at Duta Ban not less than twice a year
in the past of one year (July 2001 to July 2002). The objects of this research
are customer perception about benefit, customer perception about cost, and
probability to reuse car services at Duta Ban. :
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Hypothesis are tested by a Linier Multiple Regression, using program
software SPSS version 10.00. Inferential statistics is used to test hypothesis by
t- test and F- test, at a = 0,05 level of significance at one tailed test.

The result of this research confirms that hypothesis of this research
are accepted. There is a positive causal relationship between customer value
that implied at product value, service value, personal value, and image value
and customer probability to reuse car services at Duta Ban. Among the fourth
value determinant, the image value have been a relative bigger impact fo the
customer probability to reuse car services at Duta Ban other than the other
value determinant. The result of this research also shows that, a bigger
customer value, a higher customer probability to reuse car services.

Key words: Value based marketing, customer value, customer proba-bility to

reuse car services, benefit minus cost approach, product value,
services value, personal value, image value.

PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah

Pemasaran  jasa  telah
meningkat dalam kepentingannya
selama dekade terakhir seiring
dengan meningkatnya persaingan.
Sepuluh tahun lalu, persaingan yang
tejadi relatif kurang penting bagi
perusahaan yang bergerak dalam
bisnis jasa. Namun, saat ini daya
saing telah meningkat dalam hampir
semua sektor jasa.

Ada berbagai macam alasan
bagi pertumbuhan sektor jasa. Payne
(2000) menyebutkan alasan tersebut
discbabkan karena perubahan -
perubahan  demografis,  sosial,
ekonomi, dan politik. Kualitas hidup
yang makin membaik telah
menghasilkan selera konsumen yang
membaik pula. Konsumen
membandingkan layanan / jasa yang

dikonsumsi dan menuntut
variabilitas serta kualitas yang
semakin baik. Oleh karena itu,
pemasar di bidang jasa harus siap
menerapkan  pemasaran  yang
berorientasi ke konsumen (customer
oriented) agar dapat bertahan di era
persaingan yang tinggi.

Didorong oleh semakin
kompleksnya permintaan konsumen
dan persaingan global, organisasi
khususnya bisnis jasa berusaha
mencari cara baru untuk mencapai
dan mempertahankan keunggulan
bersaing. Wooddruff (1997) melihat
bahwa ada dua cara untuk
mempertahankan keunggulan
bersaing. Pertama, pemasar dapat
melakukannya dengan cara
perbaikan secara intermal melalui
manajemen kualitas, rekayasa teknik
(reengineering) dan restrukturisasi.

e __.._  a————————— ]

108



Pengaruh Customer Value terhadag Kemungkinan Pelanggan (Kristiningsih)

Kedua, keunggulan bersaing lebih
didasarkan atas orientasi eksternal
pada konsumen, yang diindikasikan
melalui customer value.

Konsep customer value
menurut Gale (1994) memfokuskan
pada bagaimana konsumen memilih
produk atau jasa dibandingkan
pesaing - pesaing perusahaan. Secara
definitif ia mendefinisikan Customer
value  sebagai  kualitas yang
dipersepsikan pasar sesuai dengan
harga relatif dari sebuah produk.
Dengan kata lain, dalam konsep
customer value pelanggan akan
mengevaluast manfaat (benefit) dan

pengorbanan (cost) untuk
mendapatkan suatu produk atau jasa,
bilamana  pelanggan  tersebut
memutuskan  untuk  melakukan
pembelian (Huber, 2001).
Selanjutnya, Kotler (2000)

berpendapat, bahwa nilai yang
diharapkan oleh pelanggan (yang
diindikasikan melalui  customer
value) mempengaruhi baik pada
kepuasan pelanggan  maupun
kemungkinan untuk  melakukan
pembelian ulang.

Kemungkinan  pembelian
ulang (repurchase intent) merupakan
konstruk yang mempertimbangkan
dimensi kognifiif, afektif, dan
komponen perilaku. (Mittal & Ross,
1998). Kognitif dan afektif mengacu
pada dua tipe tanggapan internal
psikologis yang dimiliki konsumen
terhadap rangsangan lingkungan dan
kejadian yang berlangsung.. Peter

dan Olson (1996) menjelaskan
bahwa kognitif mengacu pada proses
mental dan struktur pengetahuan
yang dilibatkan konsumen terhadap
lingkungannya, sebaliknya afektif
melibatkan ~ perasaan ~ (emost)
konsumen. Sedangkan komponen
perilaku  lebih mengacu pada
tindakan nyata konsumen. Keinginan
berperilaku menurut Peter dan Olson
(1996) merupakan suatu kondisi
yang menghubungkan konsumen
dengan tindakan yang akan datang,
yang dapat diukur dengan meminta
konsumen memeringkat
kemungkinan mereka melakukan
perilaku yang diinginkan, dalam hal
ini adalah perilaku pembelian ulang
pada suatu produk / jasa.

Penelitian ini  bermaksud
untuk meneliti pengaruh cusfomer

~value terhadap kemungkinan untuk

membeli kembali (probability to
repurchase). Penelitian ini didasari
atas pemikiran ' bahwa konsep
customer value dirasakan penting
terutama untuk usaha khususnya jasa
dimana persaingan yang terjadi
tinggi (highly competitive, Huber,
2001). Apgar konsumen tetap
menggunakan jasa perusahaan, perlu
diusahakan bahwa nilai yang
dipersepsikan pelanggan pada jasa
perusahaan lebih baikk dari yang
dilakukan  pesaing.  Sehingga
kemungkinan  konsumen untuk
menggunakan kembali jasa tersebut
lebih besar, dengan demikian
menjadi  keunggulan perusahaan
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dalam persaingan (Kotler, 2000 dan
Wodddruff, 1997).
Selanjutnya penelitian ini

menetapkan Duta Ban, sebuah
perusahaan yang bergerak pada
bidang usaha jasa perbaikan mobil,
sebagai  tempat  dilakukannya
penelitian. Duta Ban adalah salah
satu penyedia jasa perbaikan mobil
terbesar dan terlengkap di Surabaya.
Dalam  menjalankan  usahanya
tersebut, Duta Ban dihadapkan pada
pesaing-pesaing baru yang juga
manawarkan jasa yang sama. Karena
itu pihak Duta Ban seharusnya dapat
menawarkan manfaat (berefit) pada
pengorbanan (cost) relatif yang lebih
baik dari yang  ditawarkan
pesaingnya agar konsumennya tetap
menggunakan jasa Duta Ban.

Perumusan Masalah
Berdasarkan latar  belakang
yang telah diuraikan, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah -

sebagai berikut;

“ Apakah Customer Value yang
tercermin dalam nilai produk, nilai
layanan, nilai personal, dan nilai citra
berpengaruh terhadap kemungkinan
pelanggan menggunakan kembali
jasa perbaikan mobil pada Duta Ban
Surabaya?”

Tujuan Penelitian

Mengetahui pengaruh
Customer Value yang tercermin
dalam nilai produk, nilai layanan,
nilai personal, dan nilai citra
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Customer

terhadap kemungkinan pelanggan
menggunakan kembali jasa
perbaikan mobil pada Duta Ban
Surabaya.

KONSEP CUSTOMER VALUE

Beberapa peneliti pemasaran
mendefinisikan customer value. Dari
beberapa definisi yang diungkapkan
oleh Kotler (2000), Zeithaml (1988),
Gale (1994), dapat ditarik satu
kesamaan definisi, bahwa Customer
Value. merupakan  keseluruhan
pertimbangan konsumen terhadap
kegunaan dari produk didasarkan
atas persepsi dari apa yang diterima
(manfaat) dan apa yang diberikan
(pengorbanan)

Pengukuran customer value
baik secara kualitatif dan kuantitatif
telah dilakukan, yang masing-
masing memiliki kelebihan dan
kekurangan.  Beberapa  peneliti
pemasaran  mengukur  customer

value dengan metode pengukuran

yang berbeda-beda, yang dapat
diringkas dalam Tabel 2.1.

Gale (1994) mengukur
Value  berdasarkan
Persepsi Kualitas. la menggunakan
cara pengukuran dengan mencari
nilai relatif atas kualitas antara satu
perusahaan dan pesaingnya
berdasarkan persepsi konsumen.
Pendekatan pengukuran Customer
Value yang kedua adalah dengan
mengukur Customer Value

L _____________________________________ ]
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berdasarkan selisih antara manfaat
dengan pengorbanan (Kotler, 2000 ;
Higgins, 1998). Mengukur customer

mengurangkan total manfaat yang
diterima konsumen dengan total
pengorbanan yang dikeluarkannya.

value dapat dilakukan dengan
Tabel 2.1
Konsep Pengukuran Customer Value
Jenis Peneliti Keterangan
pengukuran (tahun)
Mengukur Gale Mencari nilai relatif atas kualitas antara
nilai relatif (1994) satu perusahaan dengan pesaingnya
berdasarkan berdasarkan persepsi
persepsi konsumenkemudian = membandingkan
kualitas harga relatifnya dalam sebuah peta
Analisis Higgins Customer value diperoleh dengan
kesenjangan (1998) mencari nilai selisih antara total manfaat
Kotler dikurangi pengorbanan
(2000)
Mengukur Albrech Customer value diukur dalam 7 dimensi
persepsi (1994) yaitu environmental, sensory,
konsumen interpersonal,  procedural.deliverable,
atas dimensi informational, financial
customer -
value :
Mengukur Wooddruff | Mengukur persepsi konsumen atas
persepsi (1997) hirarki nilai yang meliputi nilai atribut,
konsumen nilai konsekuensi, dan nilai tuyjuan
dan hirarki
customer
value
Kotler (2000) menentukan  determinan nilai produk, nilai

determinan-determinan yang dipakai
untuk mengukur total manfaat, dan
total pengorbanan. Total manfaat
diperoleh dengan mengukur

layanan, nilai personal, dan nilai
citra. Total pengorbanan diperoleh
dengan mengukur determinan biaya
moneter, biaya waktu, biaya energi,
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dan biaya fisik. Customer delivered
value  didapatkan  dari  hasil
pengurangan antara fotal customer
value dikurangi total customer cost.
(Kotler, 2000).

Sedangkan  Higgins  (1998)
mengidentifikasi komponen kualitas
atau manfaat yang terdiri dari nilai
produk (product values), nilai
pelayanan (service values), nilai
teknis (fechnical values), dan nilai
komitmen (commitment values).
Sedangkan komponen pengorbanan
terdiri dari dua kategori yaitu harga
yang dibayarkan pada perusahaan
dan biaya internal yang terjadi untuk
memperolehnya.. Total manfaat
dikurangi total pengorbanan akan
menghasilkan fotal customer value.

(Higgins, 1998) Penelitian ini
menggunakan pendekatan
pengukuran Manfaat  dikurangi

pengorbanan (benefit minus cost)
yang mengacu pada konsep nilai
pelanggan (customer value) yang
diungkapkan Kotler (2000).

KONSEP SIKAP, PERILAKU
DAN KEINGINAN
BERPERILAKU

Peter dan Olson (1996: 130)
mendefinisikan  sikap  sebagai
evaluasi konsep secara menyeluruh
yang dilakukan konsumen. Ada dua
macam sikap menurut Peter dan
Olson (1996; 132) yaitu sikap
terhadap obyek, termasuk di

dalamnya produk, merek, toko,
orang, dan strategi pemasaran. Yang
kedua adalah sikap terhadap perilaku
atau tindakan, termasuk di dalamnya
tindakan masa lalu dan perilaku
masa depan.

[a juga menyatakan bahwa
sikap terhadap obyek biasanya
diharapkan  dikaitkan = dengan
perilaku terhadap obyek. Keinginan
berperilaku menurut Peter dan Olson
(1996) merupakan suatu konsep
yang menghubungkan konsumen
dengan tindakan / perilaku yang
akan datang. Keinginan berperilaku
beragam dalam kekuatan yang dapat
diukur dengan meminta konsumen
memeringkat kemungkinan mereka
melakukan perilaku yang diinginkan,
yang dalam penelitian ini adalah
perilaku pembelian ulang..

PENGARUH CUSTOMER
VALUE TERHADAP
KEMUNGKINAN
MENGGUNAKAN KEMBALI
(PROBABILITY TO
REPURCHASE)

Kotler (2000) menyatakan
bahwa, konsumen pada pada
dasarmya ingin memaksimumkan
nilai, dengan harga yang terbatas,
mereka mengharapkan dan bertindak
untuk nilai tersebut. Nilai (value)
tersebut akan mempengaruhi baik
kepuasan maupun kemungkinan
menggunakan kembali (probability
lo repurchase).
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METODE PENELITIAN
Pendekatan Penelitian
Pendekatan yang  akan

digunakan untuk penelitian ini
adalah  pendekatan  penelitian
kuantitatif. = Adanya keterbatasan
pemahaman akan gejala yang
diamati oleh peneliti, dirasa perlu
melakukan penelitian awal yang
bersifat eksploratif.

Populasi dan Sampel Penelitian
Populasi dalam penelitian ini
ditetapkan, pengguna jasa perbaikan
mobil, di mana mereka adalah
pelanggan perseorangan dan bukan
pelanggan  yang berasal dan
perusahaan yang menjalin kerjasama
untuk perbaikan mobil dengan Duta

kriteria untuk populasi bahwa pada
saat " pengumpulan data dilakukan,
pelanggan telah minimal dua kali
menggunakan jasa perbaikan mobil
di Duta Ban dalam satu tahun
terakhir (Juli 2001 sampai Juli
2002). Dari data internal perusahaan,
diketahui jumlah total pengguna jasa
perbaikan mobil di Duta Ban yang
memenuhi kriteria populasi adalah
13.323 pelanggan ( 80 % dari 16.653

pelanggan).
Dengan  jumlah  populasi
jumlah populasi yang  telah

ditetapkan, maka penelitian ini
menetapkan sejumlah 250 responden
pelanggan, sebagai sampel. Ukuran
sampel ini  telah  dihitung
berdasarkan prosedur penentuan
sampel yang dilakukan Zainudin
(1998) dengan rumus sebagai berikut

Ban. Penelittan ini menetapkan
n = . Nza. P.-q
d* (N-1)+ Zalpq
dimana:

Z, = harga standar normal. dengan alpha 5%. bermilai 1.96

p = estimator proporsi populasi. bemnilai 0.8 (80 % dari jumlah pengguna
jasa yang minimal dua kali menggunakan jasa perbaikan mobil)

q= 1-p, = 0.2, dan d= penyimpangan yang ditolerir, yaitu sebesar

0.05
N = jumlah anggota populasi,,

Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini adalah dengan

dan n= jumlah sampel

Simple
Sampel

menggunakan Teknik
Random Sampling.
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didapatkan dari pelanggan yang ada
pada daftar pelanggan Duta Ban
yang tercatat dari bulan Juli 2001
sampai dengan Juli 2002.

Variabel Penelitian

Variabel yang dianalisis
dalam penelitian ini terdiri dari dua
macam, Yyaitu: 1. Variabel bebas
(independent  variable), yaitu
customer value yang meliputi,

a. Customer value yang
tercermin dalam Nilai
Produk (X1)
b. Customer value yang
tercermin dalam Nilai
Layanan (X2)
c. Customer value yang
tercermin dalam Nilai
Personal (X3)
d. Customer value yang
tercermin dalam Nilai
Citra (X4)
2. Variabel tergantung (dependent
variable),  yaitu kemungkinan

pelanggan menggunakan kembali
jasa perbaikan mobil pada Duta Ban

(Y)

Instrumen Penelitian

Instrumen peneliian yang
dipakai dalam penelitian ini adalah
dengan menggunakan kuesioner
yang disebarkan pada responden.
Agar kuesioner tersebut dapat
digunakan dengan baik, perlu diuji
lebih dulu kesahihan (validitas) dan
kehandalannya (reliabilitas).
Validitas menunjukkan sejauh mana

alat ukur yang digunakan mengukur
apa  yang  hendak  diukur.
Pengujian validitas tiap butir
pertanyaan dalam penelitian ini
menggunakan analisis item, yaitu
mengkorelasikan skor tiap butir
pertanyaan dengan skor total yang
merupakan jumlah skor tiap butir.

Uji  Reliabilitas ~ Data
digunakan  Alpha Cronbach.
Masing-masing  variabel  dalam

penelitian ini dihitung koefisien
Alpha Cronbach-nya untuk
mengetahui reliabilitas alat
pengukurannya. Instrumen dikatakan
reliabel, bila kepadanya dilkkankan
pengukuran yang berulang, hasilnya
tetap konsisten.

Teknik Analisis Data

Untuk melakukan pengujian,
digunakan teknik analisis statistik
deskriptif dan analisis regresi linier
berganda. Analisis statistik deskriptif
digunakan untuk mengungkapkan
gambaran data secara deskriptif.
Analisis Regresi Linier Berganda
digunakan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh customer value
yang tercermin pada nilai produk,
nilai layanan, nilai personal, dan nilai
citra.  terhadap kemungkinan
pelanggan menggunakan kembali
jasa Duta Ban.

Persamaan regresi berganda
yang dipakai dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut

Y = Bo + B| Xy +
B2 Xot B3 Xa+ Ps Xs +€
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Dimana :

Y = kemungkinan pelanggan
menggunakan kembali jasa
perbaikan

Bo- intersep, menunjukkan besarnya
tingkat kemungkinan
pelanggan menggunakan

kembali jasa perbaikan mobil
bila customer value pada
semua variabel nilai pelanggan
tidak memiliki nilai.

B, By, Bs. Bs = estimasi parameter
untuk tiap variabel customer
value

Xy = customer value yang tercermin
dalam nilai produk

Xy = customer value yang tercermin
dalam nilai layanan

X3 = customer value yang tercermin
dalam nilai personal

X4 = customer value yang tercermin
dalam nilai citra

¢ = kesalahan pengganggu (galat)

HASIL DAN DISKUSI
Hasil Uji Statistik Deskriptif

Penelitian ini akan
menjelaskan  hasil  perhitungan

statistik deskriptif pada variabel-
variabel penelitian, yaitu customer
value yang tercermin dalam nilai
produk, nilai layanan, nilai personal,

dan mlai citra, serta variabel
kemungkinan pelanggan
menggunakan kembali jasa

perbaikan mobil. Deskripsi variabel
meliputi analisis hasil perhitungan
rata-rata hitung (mean), standar
deviasi dan distribusi frekuensi.

Dari hasil perhitungan dalam
penelitian ini, menunjukkan bahwa
rata-rata  penilaian  responden
terhadap nilai citra adalah yang
paling unggul bila dibandingkan
nilai layanan, nilai produk dan nilai
personal, dengan variasi jawaban
antar responden cukup kecil yaitu
0.9678 dari nilai rata-ratanya.

Sedangkan  rata-rata  penilaian
_ responden terhadap
kemungkinannya untuk
menggunakan kembali jasa

perbaikan mobil adalah sebesar 6.06
dengan vanasi penilaian diantara 250
responden tersebut sebesar 0.9678
dari nilai rata-ratanya. Hasil uji
diringkas pada tabel berikut:

Tabel 3.1

Ringkasan hasil Perhitungan Statistik Deskriptif
Variabel-Variabel Penelitian

No Variabel Rata-rata hitung Standar
(Mean) Deviasi
| Customer value pd Nilai Produk 3.0890 0.8919

e ———— T~ T
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X1)

2 Customer value pd Nilai Layanan 2.8832 0.6793
(X2)

3 Customer value pd Nilai Personal 3.4190 0.7910
(X3)

4 Customer value pd Nilai Citra 3.5460 0.9678
(X4)

5 Kemungkinan pelanggan 6.06 0.89
menggunakan  kembali  jasa
perbaikan mobil (Y)

Sumber : data dari penelitian lapangan diolah

Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis dalam penelitian
ini menyatakan bahwa Customer

perbaikan mobil pada Duta Ban
Surabaya. Untuk menguji hipotesis
tersebut maka dilakukan uji regresi

Value berpengaruh  terhadap  linier berganda. Hasil uji regresi
kemungkinan pelanggan  linier berganda dapat dilihat pada
menggunakan kembali jasa  tabel berikut:
Tabel 3.2
Ringkasan Hasil Uji Regresi Linier Berganda
R R Square Adjusted R Square Std Error of
estimate
0.761 0.579 0.572 :0.58
Model B Std Beta t Sig F Sig
Error
Consta | 2.738 0.222 12.338 0.000 84306 | 0.000
nt
X1 0.383 0.050 | 0.315 7.687 0.000
X2 0.380 0.064 | 0213 5.988 0.000
X3 0.268 0.085 0.115 3.251 0.008
X4 0.377 0.043 0.355 8.675 0.000
Hasil uji regresi yang (x1), nilai layanan (x2), nilai
dilakukan dalam peneliian ini  personal (X3), dan nilai citra (X4)
menyatakan ~ bahwa, besamya  dengan variabel = kemungkinan

korelasi berganda antara variabel
customer value pada nilai produk

pelanggan menggunakan kembali

jasa  perbaikan mobil

(secara
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bersama-sama), sangat kuat.
Hubungan yang terjadi dari kedua
jenis variabel tersebut adalah
hubungan yang searah, Kekuatan
hubungan ditunjukkan dengan angka
koefesien korelasi (R ) sebesar
0.761. Hal ini berarti, bila nilai
customer value pada empat macam

nilai tersebut naik, maka
kemungkinan  pelanggan  untuk
menggunakan kembali jasa

perbaikan mobil menjadi lebih besar.

Selanjutnya hasil pengujian
regresi berganda menghasilkan nilai
koefisien determinasi (R square)
sebesar 0.579. Hal ini berarti bahwa
besarnya pengaruh variabel customer
value yang tercermin dalam nilai
produk, nilai layanan, nilai personal,
dan nilai citra (secara bersama-sama)
terhadap kemungkinan pelanggan
menggunakan kembali  jasa
perbaikan mobil di Duta Ban adalah
sebesar 57.9 %.

Hasil uji F menunjukkan
nilai F hitung sebesar 84.306. Nilai F
hitung ini menjelaskan signifikansi
pengaruh  variabel  independen
terhadap variabel dependen secara
bersama-sama. Pengujian
signifikansi ini dapat dilakukan
dengan cara membandingkan nilai F
hitung dengan F tabel. Dengan dfl =
4 dan df2 = 245 dan tingkat
kesalahan yang ditolerir 5 %, maka
didapatkan nilai F tabel = 2.41.
Karena F hitung = 84.306 lebih besar
daripada F tabel maka dapat
dikatakan pengaruh (secara bersama-

sama) antara variabel customer value
yang tercermin dalam nilai produk,
nilai layanan, nilai personal, dan nilai
citra terhadap kemungkinan
pelanggan menggunakan kembali
jasa .perbaikan mobil di Duta Ban
signifikan / nyata.

Hasil uji t menunjukkan nilai
t test konstanta = 12.338 dan t (X1) =
7.687,t(X2)=5.988,t(X3)=3.155,
dan t (X4) =8.675. Nilat t test im

menunjukkan  apakah  veriabel
independen  berpengaruh  secara
signifikan terhadap variabel

dependen (secara parsial). Untuk
mengetahuinya, maka nilai t test
dibandingkan dengan tabel. Nilai t
tabel untuk df=245 dengan alpha 5
% diperoleh angka 1.645. Karena
nilai t test untuk konstanta dan
semua variabel customer value
bernilai lebih dani t tabel, maka dapat
dikatakan bahwa pengaruh (secara
parsial) variabel customer value
yang tercermin dalam nilai produk,
nilai layanan, nilai personal, dan nilai
citra terhadap kemungkinan
pelanggan menggunakan kembali
jasa perbaikan mobil di Duta ban,
signifikan (nyata).

Selanjutnya
regresi yang ditemuka
sebagai berikut:

Y = 2738 + 0.383 X; +
0.380 X, +0.268 X3 +0.377 X4+€
Persamaan regresi yang telah
ditemukan dapat dipakai untuk
melakukan prediksi (estimasi)
bagaimana pengaruh variabel

persamaan
adalah
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independen terhadap perubahan
variabel dependen. (Rietveld, 1994)

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

L.

Penelitian ini menerima hipotesis
yang  menyatakan bahwa
customer value yang tercermin
dalam nilai produk, nilai
layanan, nilai personal, dan nilai
citra, berpengaruh terhadap
kemungkinan pelanggan
menggunakan  kembali  jasa
perbaikan mobil pada Duta Ban
Surabaya. Pengaruh yang terjadi
adalah signifikan (nyata).

Penilaian pelanggan atas nilai
produk, nilai layanan, nilai
personal dan  nilai  citra,
menunjukkan nilai  rata-rata
terbesar pada nilai citra
kemudian nilai personal
dibandingkan dengan dua nilai
lainnya. Artinya, berdasarkan
persepsi pelanggan, Duta Ban
memiliki nilai unggul dalam hal
kredibilitas dan hubungan baik,
dan juga memiliki nilai unggul
dalam kemampuan dan sikap

karyawannya.

Penelitian ini juga
menyimpulkan bahwa tingkat
kemungkinan pelanggan
menggunakan  kembali  jasa

perbaikan mobil di Duta Ban
sangat besar.

4. Semakin tinggi customer value,

akan  semakin
kemungkinan pelanggan
menggunakan kembali jasa
perbaikan mobil, dan hubungan

meningkat

yang terjadi antara kedua
variabel ini kuat.
Dari.  empat macam nilai

pelanggan (customer value) yang
dipersepsikan pelanggan, maka
nilai citra menempati urutan

pertama yang paling
mempengaruhi pelanggan
menggunakan  kembali jasa

perbaikan mobil. Urutan kedua
adalah nilai produk, ketiga
adalah nilai layanan, dan
keempat adalah nilai personal.

Saran Bagi Manajemen

1.

Agar dapat bertahan di era
persaingan  yang tinggi,
sebatknya pihak manajemen
menyusun strategi pemasaran
yang bemilai unggul (value -
based strategi), yaitu konsep
yang menjamin adanya kepuasan
pelanggan, dengan memonitor
secara terus menerus, dan
memastikan bahwa  customer
value  yang  dipersepsikan
pelanggan terhadap  jasa
perbaikan mobil pada Duta Ban
lebih baik dari yang diberikan
oleh pesaing.

Oleh  karena  itu  pihak
manajemen harus berusaha agar
manfaat dari jasa perbaikan
mobil yang diberikan kepada
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pelanggannya  lebih  besar

daripada pengorbanan (moneter,

waktu, tenaga, fisik) yang
dikeluarkan oleh pelanggannya
untuk memperoleh jasa tersebut.

Hal-hal yang dapat dilakukan

oleh pihak manajemen adalah:

a. meningkatkan manfaat yang
akan diterima oleh
pelanggan jasa perbaikan
mobil, dengan beberapa cara
yaitu; meningkatkan hasil
kerja dan kelengkapan jenis
perbaikan  secara fisik,
meningkatkan fasilitas
pelayanan yang diberikan,
meningkatkan kemampuan
personal / karyawan, dan
mempertahankan citra dan
hubungan  baik  dengan
pelanggan.

b. Mengusahakan agar pengor-
banan yang dikeluarkan
pelanggan untuk menda-
patkan jasa perbaikan mobil
semakin menurun, dengan
beberapa cara yaitu;
menurunkan biaya jasa per-
baikan mobil, mempercepat
waktu perbaikan, memper-
kecil  resiko  pelanggan
memperbaiki ulang mobil-
nya karena ketidaksesuaiain
perbaikan, memberi kemu-
dahan kepada pelanggan
dalam prosedur penerimaan

pelanggan, kemudahan
dalam sistem pembayaran,
dan mengantisipasi

3.

Pensaruh Customer Value terhadap Kemunskl‘nan Pelanggan (Kristiningsih)

kejenuhan pelanggan ketika
menunggu proses perbaikan
dengan sikap personal yang
baik.
Sebaikanya pihak manajemen
juga  menjalankan  strategi
promosi yang lebih agresif untuk
menarik pelanggan baru dengan
beberapa cara, yaitu; melalui

iklan,  promosi  penjualan,
penjualan personal, dan
publisitas.

Saran Bagi Penelitian Berikutnya

1.

Disarankan untuk penelitian
berikutnya untuk melakukan
analisis perbandingan
pengukuran customer value dan
kemungkinan menggunakan
kembali (probability 10
repurchase) pada satu
perusahaan dengan perusahaan
sejenis yang merupakan pesaing
terdekat. Sehingga  dapat
diketahui bahwa nilai customer
value yang lebih tinggi akan
mengakibatkan ~ kemungkinan
pelanggan menggunakan
kembali juga lebih tinggi.

Untuk menetapkan populasi
penelitian dapat dilakukan pada
responden  yang  memiliki
perbedaan karakteristik,
sechingga akan diketahui bahwa
variabilitas karakteristik
responden juga berpengaruh
terhadap nilai customer value
maupun pembelian ulang.
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