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Pelanggan TelkomSpeedy di Kota Bandung Tahun 2011

Indira Rachmawati
Sekolah Manajemen Telekomunikasi Dan Media
Institut Manajemen Telkom, Bandung, Jawa Barat, Indonesia

Abstract

This scientific research is a quantitative study which aims to determine the influences of
marketing mix towards customer purchase decision process of T elkomSpeedy in Bandung 2012.
The method used in this research is a simple random sampling survey method by distributing
questionnaires to 400 respondents in six Plasa Telkom Bandung. The results using path analysis
shows that the influences of marketing mix towards customer purchase decision process is
35,61% which means that 64,39% is influenced by the other factors. Process is a dimension of
marketing mix that provides the highest influences on customer purchase decision process for
16,53%. From this results it could be concluded that marketing mix have a weak influence on
customer purchase decision process of Telkom Speedy.

Keywords: Marketing Mix; Quantitative Study; Purchase Decision Process; Path Analysis;
TelkomSpeedy

Pendahuluan

Dengan seiring berkembangnya telekomunikasi di indonesia, pengguna internet tahun 2011
mengalami pertumbuhan sebesar 25% atau menjadi 45 juta dan pelanggan internet meningkat
76,5% atau menjadi 6 juta dari tahun sebelumnya sebanyak 36 juta pengguna dan 3,4 juta
pelanggan. Pertumbuban tersebut tidak terlepas karena semakin mudahnya mengakses internet
di berbagai tempat, seperti: sekolah, perkantoran, café, pusat perbelanjaan, warung internet, dan
telepon seluler (Indocommercial, 2011:102). Hal ini menunjukkan bahwa bisnis telekomunikasi
dan informasi merupakan bisnis yang potensial.

TelkomSpeedy merupakan salah satu produk layanan akses intemet Telkom berbasis- teknologi
Asymetric Digital Subscriber Line (ADSL) yang dapat menyalurkan data dan suara secara
simultan melalui satu saluran telepon biasa. TelkomSpeedy (Speedy) merupakan value added
dari telepon fixed wireline. Speedy diikutsertakan pada produk telepon fixed wireline sehingga
pelanggan Speedy adalah pelanggan Telkom untuk telepon fixed wireline. Speedy merupakan
salah satu Top Brand untuk kategori Internet Service Provider (ISP) Fixed (Frontier Consulting
Group, 2010:65).

Pada Saat ini, jumlah pelanggan di Bandung telah mencapai 66.436 pelanggan. Secara nasional,
Bandung menempati posisi ketiga setelah Jakarta Timur dan Jakarta Selatan dalam jumiah
pelanggan, namun dinyatakan sebagai juara bila dilihat dari sisi revenue. Berbeda dengan kota
lainnya, sebanyak 65% pelanggan Speedy di Bandung menggunakan paket Family dengan rata-
rata pembayaran tiap bulannya Rp. 195.000 (Fauzi, 2011).

Peningkatan jumlah pengguna internet tersebut menjadikan bisnis telekomunikasi internet dan
informasi sangat potensial untuk digarap secara maksimal. Saat ini Jjumlah ISP yang terdaftar di
Indonesia ada sekitar 300 perusahaan, namun yang masih aktif hanya berkisar 200 perusahaan
(Fauzi, 201l:par. 3). Speedy tetap unggul dibandingkan antara ISP Fixed lainnya yang
dibuktikan dengan pencapaian Speedy sebagai Top Brand untuk kategori ISP Fixed.
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Hal ini tidak bisa dijadikan patokan bahwa Speedy dapat menguasai keseluruhan pasar internet
di Indonesia karena pesaing Speedy tidak hanya berasal dari ISP Fixed saja, namun ada
beberapa provider layanan mobile yang menyediakan layanan akses internet, antara lain
TelkomFlash (PT. Telekomunikasi Seluler), IM2 (PT. Indosat Mega Media), Indosat Broadband
(PT. Indosat), XL Broadband (PT. XL Axiata, Tbk), dan WiMode (PT. Bakrie Telecom).
Kondisi pasar tersebut menyebabkan penurunan target pencapaian pe langgan dan persentase
realisasi penjualan Speedy. Pada awal tahun, target jumlah pelanggan Speedy di Bandung di
akhir tahun dipatok pada angka 90.000 pelanggan, namun sekarang target tersebut diturunkan
menjadi 68.046 pelanggan (Fauzi, 2011:par 1).

Permasalahan inilah yang sedang dihadapi oleh Divisi Data & VAS Sales Bandung, dimana
Speedy harus melakukan revisi ulang target pelanggan dan presentase realisasi penjualan. Hal
ini menjadi ironis, mengingat jumlah pelanggan Speedy merupakan terbesar ketiga secara
nasional dengan pendapatan terbesar. Untuk tercapainya tingkat realisasi yang sesuai target
sebelumnya, perusahaan dituntut untuk lebih memperhatikan kembali konsep kegiatan
petnasaran yang selama ini digunakan.

Salah satu konsep dasar dalam kegiatan pemasaran adalah bauran petasaran (marketing mix)
yang diupayakan secara maksimal agar dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
(Zeithaml, Bitner dan Gremler, 2009:23).

Untuk merumuskan bauran pemasaran yang tepat, perusahaan tidak dapat mengabaikan
pendapat atau masukan dari pelanggan. Keberadaan pelanggan mempunyai pengaruh pada
pencapaian tujuan akhir perusahaan, yaitu perolehan laba melalui pembelian atau penggunaan
produk dan jasa. Dengan dasar inilah, Speedy dituntut untuk mengerti perilaku konsumen
sebagai salah satu faktor terpenting dalam pasar. Berdasarkan permasalahan diatas maka
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap proses
pengambilan keputusan pelanggan Speedy di Bandung,

Kajian Literatur

Kotler & Keller (2009:45) menjelaskan bahwa pemasaran adalah fungsi organisasi dan
seperangkat proses untuk membuat, berkomunikasi, dan memberikan nilai kepada pelanggan
dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara-cara yang menguntungkan organisasi
dan stakeholder. Menurut Zeithaml, Bitmer dan Gremler (2009:11), perbedaan mendasar antara
pemasaran produk dengan jasa terletak pada customer interface karena dalam pemasaran jasa,
pelanggan terlibat dalam proses produksi dan jasa tersebut tidak bisa dimiliki.

Dalam pemasaran terdapat konsep dasar yaitu bauran pemasaran (marketing mix) yang
didefinisikan sebagai elemen dari kontrol organisasi yang dapat digunakan untuk memuaskan
atau mengkomunikasikan dengan pelanggan. Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2009:23),
bauran pemasaran tradisional yang dikenal dengan nama 4P, terdiri dari Produk (Product),
Harga (Price), Tempat/Saluran Distribusi (Place) dan Promosi (Promotion).

Menurut Lovelock & Wirts (2010:44) komponen 4P tidak cukup untuk menangani isu yang
timbul dari pemasaran jasa dan tidak mengelola kegiatan interface dengan pelanggan, karena
bidang jasa tersusun sangat luas dan berbeda, kegiatannya sangat kompleks sehingga sulit di
definisikan. Hal ini juga diungkapkan oleh Zeithaml, Bitner dan Gremler (2009:24) bahwa jasa
diproduksi dan dikonsumsi secara simultan, pelanggan biasanya berada dalam perusahaan,
berinteraksi langsung demgan pegawai perusahaan, dan merupakan bagian dalam proses
penyampaian jasa.
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Untuk menyikapi hal tersebut maka perlu ditambah dengan tiga elemen yang terkait dengan
service delivery, yaitu Proses (Process), Bukti Fisik (Physical Environment), dan SDM (People)
sehingga seluruh komponen tersebut dikenal ddengan nama 7P. Konsep bauran pemasaran yang
digunakan adalah pendapat Lovelock & Wirts (2010:44) yang dapat dilihat pada Tabel 1.

Pada penelitian Argiansyah (2008:v), kinerja bauran pemasaran kartu pra bayar Flexy/Trendy
berpengaruh 87,15% terhadap respon konsumen di kota Bandung. Menurut Mario (2008:vi)
ditemukan bahwa proses merupakan variabel dominan yang mempengaruhi 21,84% perilaku
klien pasca pembelian jasa iklan Bandung TV.

Tabel 1. Bauran Pemasaran Jasa

Dimensi Penjelasan

Product Product merupakan inti dari strategi pemasaran. Jika
suatu produk yang dirancang dengan buruk, maka
tidak akan menciptakan nilai yang berarti bagi
pelanggan, bahkan jika elemen bauran pemasaran
lainnya dilaksanakan dengan baik sekaligus
(Lovelock & Wirts, 2010:44),

Price Kotler & Keller (2009:63) menyebutkan bahwa
unsur yang termasuk harga adalah list price,
discounts, allowances, payment period, dan credit
tferms. Pemasar tidak hanya menetapkan harga
berdasarkan target pelanggan yang bersedia dan
mampu membayar, tetapi juga harus memahami jika
pengeluaran lain yang memberatkan pelanggan
dalam menggunakan suatu layanan (Lovelock &
Wirts, 2010:46).

Place Menurut Kotler &  Keller (2009:63) channels,
coverage, assortments, locations, inventory dan
fransport merupakan unsur dari tempat/saluran
distribusi. Tempat merupakan kunci dari penciptaan
nilai melalui identifikasi dan penggabungan sumber
daya yang terkait dengan proses pertukaran, yaitu
produk dan sarana produksi, termasuk saluran
distribusi, di unit bisnis dan hubungan Dbisnis
(Hakansson & Waluszewski, 2005:116).

People Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2009:24)
“People is all the human actors who play a part in
service delivery and thus influence the buyer's
perceptions”.

Promotion Lovelock & Wirts (2010:46) menjelaskan bahwa
promosi memainkan tiga peranan penting dalam
suatu pemasaran, yaitu menyediakan informasi dans
aran yang dibutuhkan, membujuk pelanggan sasaran
tentang kelebihan suatu produk, dan mendorong
pelanggan untuk mengambil tindakan pada suaty
waktu.

Physical evidence Penampilan gedung, landscaping, peralatan, interior,
kendaraan, seragam karyawan, tanda, printed
material, dan isyarat visual lainnya yang
memberikan bukti nyata dari kualitas pelanggan
perusahaan, memudahkan pelanggan, dan membantu
konsumen atau pelanggan melalui proses pelanggan
merupakan unsur dari physical evidence (Lovelock
& Wirtz, 2010:48).

Process Zeithaml, Bitner dan Gremler (2009:25) “Process is
the _actual procedures, mechanisms, and flows of
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Dimensi Penjelasan
activities by which the service is delivered—the
service delivery and operating systems".
Sumber: Olahan Peneliti

Pada dasamya pengambilan keputusan pembelian merupakan proses pemecahan masalah.
Ketika membeli produk atau jasa, konsumen melalui proses pemecahan masalah antara lain
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi
setelah pembelian (Mullins & Walker, 2010:100-101).

Tahapan proses pengambilan keputusan konsumen membantu untuk mengetahui bagaimana
konsumen mengenali kebutuhan, mencari solusi alternatif, memilih dan menggunakan produk
atau jasa tertentu, dan kemudian mengevaluasi pengalaman mereka (Lovelock & Wirtz,
2010:77). Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2009:51), dalam membuat keputusan
konsumen mengikuti aliran yang logis, termasuk mengenali kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, dan keputusan pembelian. Penjelasan mengenai proses pengambilan
keputusan pembelian dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Dimensi Penjelasan
Pengenalan Kotler & Keller (2009:208) menjelaskan bahwa
Kebutuhan proses pembelian dimulai ketika konsumen mulai

mengenal permasalahan dan perlu dipicu dengan
stimuli internal dan eksternal. Dengan internal
stimuli, seseorang dapat menjadi terangsang oleh
stimulus eksternal.

Pencarian Setelah mengenal permasalahan, konsumen akan

Informasi mulai mencari informasi. Tahap ini terjadi ketika
konsumen mulai berhubungan dengan informasi
tentang produk, toko, atau merek (Peter dan Olson,
2010:195). Menurut penelitian Jones & Middleton
(2007:261) percaya bahwa konsumen saat ini
mempunyai  pengetahuan lebih luas tentang
penawaran produk yang didorong oleh akses
informasi yang meningkat terkait produk terse but.

Evaluasi Lovelock & Wirtz (2010:61) menjelaskan ketika

Alternatif konsumen dihadapkan oleh beberapa pilihan,
konsumen memerlukan perbandingan dan evaluasi
terhadap penawaran layanan yang berbeda. Dalam
mengevaluasi alternatif, konsumen membandingkan
kinerja atribut dari tiap penawaran layanan, menilai
resiko yang dirasakan berhubungan dengan setiap
penawaran, mengembangkan keinginan mereka, dan
memprediksi ekspektasi tingkat layanan.

Keputusan Setelah membandingkan dan mengevaluasi pilihan,

Pembelian konsumen siap untuk memutuskan pembelian pada
suatu  produk. “Keputusan pembelian cukup
sederhana dan dapat dibuat dalam waktu yang cepat,
tanpa perlu banyak pemikiran” (Lovelock & Wirtz,
2010:67). Namun terkadang keputusan membeli
melibatkan trade-off dimana harga sering merupakan
faktor utama. Setelah keputusan pembelian,
konsumen siap bergerak ke inti pengalaman dari
sebuah layanan.

Evaluasi Setelah  Setelah melewati tahap pembelian, konsumen
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Dimensi Penjelasan
Pembelian mengevaluasi kinerja pelayanan yang telah dialami
dan membandingkannya dengan harapan sebelumnya
(Lovelock & Wirtz, 2010:74). Harapan konsumen
tentang kinerja  suatu produk yang termasuk
kekuvatan, kebutuhan, dan informasi yang
dikumpulkan selama proses pengambilan keputusan
(Mullins & Walker, 2010:108). Hal ini ditegaskan
oleh Mugge, Schifferstein & Schoormans (2010:279)
bahwa performasi produk yang baik mendorong
tercapainya kepuasan, karena produk tersebut
memenuhi harapan konsumen.
Sumber: Lovelock & Wirts (2010:44)

Berdasarkan penjelasan masing-masing dimensi pada variabel bauran pemasaran dan proses
pengambilan keputusan pembelian yang terdapat pada Tabel | dan 2. Maka kerangka pemikiran
dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 1.

Prodct (X1)
Price (x2)

Pengenalan |
Kebutuhan

Place (x3) > =
encarian
Promotion Proses !
(X4) Pe?n?:;::an Pengambilan Informasi
Keputusan Evaluasi
P;:pl(? (xlS) Pembelian Alternatif
ysica
Evidence Keputu§an
xX6) Pembelian
" Gambar 1. Kerangka Pemikiran Penelitian
Process (X7)

Jenis penelitian yang digunakan adalah causal untuk mengetahui besarnya pengaruh antars
variabel independen dan variabel dependen. Teknik pengumpulan data berupa survey dengan
menyebarkan kuesioner yang berisi 32 pernyataan dalam bentuk skala likert kepada 400
responden di enam lokasi Plasa Telkom di Bandung. Teknik analisis yang digunakan adalah
path analysis untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung antara variabel
independen dan variabel dependen berdasarkan hipotesis yang diajukan. Hipotesis penelitian
adalah sebagai berikut:
1) H,:pyx;=0
Artinya :
Bauran pemasaran tidak berpengaruh signifikan secara simultan dan parsial terhadap
proses pengambilan keputusan pembelian.
2) Hy:pyx;#20
Artinya :

Bauran pemasaran berpengaruh signifikan secara simultan dan parsial terhadap proses
pengambilan keputusan pembelian

Hasil Penelitian dan pembahasan
Untuk menguji apakah bauran pemasaran berpengaruh secara simultan terhadap proses

pengambilan keputusan pembelian maka dilakukan pengujian secara simultan dari variabel
independen (X1 sampai dengan X7) terhadap variabel dependen (Y). Hasil pengujian ANOVA
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didapatkan hasilnya signifikan (<0,05) dengan koefisien determinasinya sebesar 36,2%.
Koefisien yang dihasilkan dapat dilihat pada Tabel 3.

Tabel 3

Hasil Anova Uji Simultan (Uji F)
Variabel Nilai R Square | Nilai F Nilai Sig.
X1 (Product) 362% 31.793 0,000a
X2 (Price)
X3 (Place)
X4 (Promotion)
X5 (People)
X6 (Physical
Evidence)
X7 (Process)

Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa bauran pemasaran memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap proses pengambilan keputusan pembelian pada pelanggan Speedy dengan
pengaruh sebesar 36,2%, sedangkan residu sebesar 62,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Untuk menguji pengaruh variabel bebas secara parsial,
maka dilakukan yji T yang dapat dilihat pada Tabel 4.

Tabel 4

Hasil Anova Uji Parsial (Uji T)
Variabel Nilai R Square | Nilai T Nilai Sig.
X1 (Product) 36,2 % 0,475 0,635
X2 (Price) 4,129 0,000a
X3 (Place) 1,713 0,088
X4 (Promotion) 3,530 0,000a
XS5 (People) -0,296 0,767
X6 (Physical 2,226 0,027
Evidence)
X7 (Process) 5,718 0,000a

Berdasarkan hasil dari Tabel 4, koefisien jalur dari X,, X4, X; dan X; terhadap Y secara statistik
signifikan, sedangkan X,, X;, dan X; tidak signifikan. Untuk memperbaiki model penelitian
maka dilakukan Uji Trimming, yaitu model yang digunakan untuk memperbaiki suatu model
struktur/persamaan analisis jalur dengan cara mengeluarkan variabel independen yang koefisien
jalumya tidak signifikan (Riduwan dan Akdon, 2007). Hasil pengujian model penelitian yang
telah dilakukan Trimming dapat dilihat Pada Tabel 5, sedangkan perubahan model penelitian
sebelum dilakukan trimming dan setelah dilakukan trimming dapat dilihat pada Gambar 2 dan 3.
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X, ke
[T Y et x! -
Fes rha
1) £
rons | T4X X §
ly (23253 (43 . b
Xt rxixe [ X X, i Y
rX)xs . XXy
rXaXs CXaXe | £2,5F X§ Py X
rXsXg
NG Xy [Prxe
rxgXs
X4 PyX:
Gambar 2. Model Penelitian Sebelum Uji Trimming
Gambar 3. Model Penelitian Setelah Uji Trimming
Tabel §
Hasil Anova Uji Parsial (Uji T)
Variabel Nilai R Square | Nilai T Nilai Sig.
X2 (Price) 35,7% 4,763 0,000a
X4 (Promotion) 3,905 0,000a
X6 (Physical 2,787 0,006
Evidence)
X7 (Process) 7,089 0,000a

Pada Tabel 5 dapat dilihat bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari Price-Promotion-Physical
Evidence-Process memberikan pengaruh langsung yang signifikan terhadap proses pengambilan
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keputusan pembelian pada pelanggan Speedy dengan pengaruh sebesar 35,7%, sedangkan
residu sebesar 64,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Perbedaan pengaruh antara variabel bebas sebelum dan sesudah trimming adalah sebesar 0,5%
yang berarti bahwa pengaruh langsung bauran pemasaran yang terdiri dari Product-Price-Place-
Promotion-people-Physical Evidence-Process lebih besar daripada variabel bauran pemasaran
yang terdiri dari Price-Promotion-Physical Evidence-Process, namun peneliti harus
mempertimbangkan terdapatnya nilai pengaruh langsung yang tidak signikan pada model
penelitian sebelum Trimming sesuai dengan hipotesis penelitian yang telah ditetapkan oleh
penulis pada awal penelitian. Untuk menguji pengaruh tidak langsung dan pengaruh total dari
variabel bebas uji yang dapat dilihat pada Tabel 6 dan Gambar 4.

X 0,208
- £
0,266
0,174
X4 !
0,290 Y
0,123
X
0,348
0328
Xy

Gambar 4 Model Penelitian Secara Statistika

Pada Gambar 4 dapat dilihat model penelitian secara statistika yang nenunjukkan besarnya nilai
pengaruh secara parsial antara masing-masing variabel bebas dan terikat, yaitu: variabel price,
promotion, physical evidence, dan process terhadap proses pengambilan keputusan pembelian.
Dalam Gambar 4 ini juga ditunjukkan adanya korelasi antara masing-masing variabel bebas,
yaitu antara variabel price dan promotion; price dan physical evidence; price dan process;
promotion dan physical evidence; promotion dan process; physical evidence dan process.

Tabel 6
Pengaruh Secara Proporsional Model Sesudah Trimming
Variabel Pengaruh Pengaruh Tidak Langsung Pengaruh Total
Langsung X; X4 Xe X5 terhadap Y
X (Price) 0,0433 - 0,0096  0,0064 0,0225 0,0818
X4(Promotion) 0,0303 0,0096 - 0,0062 0,0212 0,0673
Xs (Physical 0,0151 0,0064  0,0062 - 0,0140 0,0417
Evidence)
X; (Process) 0,1076 0,0225 00212 0,0140 - 0,1653
Pengaruh Total X;, X,, X¢ dan X, terhadap Y 0,3561
Pengaruh Faktor Residu 0,6439
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Pada Tabel 6 terlihat bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan bauran pemasaran terhadap
proses pengambilan keputusan penggunaan Speedy sebesar 35,61% namun faktor lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini lebih dominan mempengaruhi proses pengambilan keputusan
penggunaan Speedy, antara lain faktor lingkungan sosial-budaya (keluarga, sumber informal,
sumber non-komersial lainnya, budaya dan sub-budaya, dan kelas sosial), dan faktor PEST
(Politik, Ekonomi, Sosial dan Teknologi) yang ikut serta mempengaruhi proses pengambilan
keputusan pembelian.

Hal ini sesuai-dengan yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2009:202) melalui model
perilaku konsumen, dimana rangsangan pemasaran (bauran pemasaran) dan rangsangan lainnya
(faktor PEST) mempengaruhi psikologi konsumen dan karakteristik konsumen dalam proses
pengambilan keputusan. Sesuai dengan pendapat Schiffman dan Kanuk (2007:16) melalui
model pengambilan keputusan pembelian, dimana bauran pemasaran dan faktor lingkungan
sosial-budaya termasuk dalam tahap input yang mempengaruhi dalam keputusan pembelian.
Bauran pemasaran merupakan salah satu konsep dasar dalam kegiatan pemasaran yang
diupayakan secara maksimal agar dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
(Zeithaml, Bitner dan Gremler, 2009:23).

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian Speedy dapat disebabkan oleh ketertarikan
pelanggan Speedy dengan potongan harga (diskon) yang diberikan Speedy dalam bentuk free
modem, abodemen dan pasang baru. Pelanggan akan membeli suatu produk dengan penawaran
potongan harga (diskon) yang menarik. Hasil penelitian ini, sejalan dengan penelitian Sujoko
(2007:14) yang menemukan bahwa price mempunyai pengaruh 26,6% dalam mengambil
keputusan pemakaian jasa warnet di kota Jember.

Promosi (Promotion) berpengaruh signifikan namun tidak terlalu efektif dalam mempengaruhi
proses pengambilan keputusan penggunaan Speedy. Hasil penemuan diatas dapat diakibatkan
karena keragaman media promosi, program promosi dan frekuensi promosi Speedy tidak terlalu
efektif mempengaruhi pelanggan dalam proses pengambilan keputusan penggunaan Speedy.
Hal ini harus diperhatikan oleh pemasar, karena promosi memainkan tiga peranan penting
dalam suatu pemasaran, yaitu menyediakan informasi dan saran yang dibutuhkan, membujuk
pelanggan sasaran tentang kelebihan suatu produk, dan mendorong pelanggan untuk mengambil
tindakan pada suatu waktu Lovelock & Wirts (2010:46).

Bukti fisik (Physical Evidence) merupakan variabel yang mempunyai pengaruh terendah
diantara variabel lainnya dalam bauran pemasaran (Harga, Promosi dan Proses) terhadap proses
pengambilan keputusan penggunaan Speedy.

Pada dasamnya tingkat kenyamanan, tingkat kebersihan, tingkat keamanan, ketersediaan fasilitas
pendukung (toilet, sistem antrian, dan tempat parkir) merupakan bukti nyata dari kualitas
pelayanan perusahaan untuk memudahkan dan membantu pelayanan. Kualitas pelayanan inilah
yang akan menciptakan corporate image yang secara langsung akan berpengaruh dalam proses
pengambilan keputusan penggunaan Speedy.

Proses (Process) berpengaruh signifkan dan efektif dalam mempengaruhi proses pengambilan
keputusan penggunaan Speedy. Selain itu variabel proses ini merupakan variabel yang
mempunyai pengaruh dominan diantara variabel lainnya dalam bauran pemasaran (Harga,
Promosi danBukti Fisik) terhadap proses pengambilan keputusan pembelian Speedy.
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Dalam hal ini, ada beberapa hal yang harus diperbaiki oleh Speedy yaitu pada proses
penyelesaian gangguan/permasalahan karena pada analisis deskriptif yang didapatkan melalui
tanggapan pelanggan dinyatakan Buruk/Rendah. Proses pembayaran tagihan Speedy menurut
pelanggan  Sangat Baik/Sangat Tinggi. Dapat disimpulkan proses penyelesaian
gangguan/permasalahan tidak semudah pada proses pembayaran tagihan Speedy. Oleh karena
itu, Speedy harus menciptakan dan mendesain proses yang efektif dan baik saat instalasi,
penyelesaian gangguan/permasalahan, pembayaran tagihan dengan standar pelayanan yang
memuaskan karena layanan yang didesain dengan buruk menyebabkan proses akan lambat,
birokrasi, dan layanan yang tidak efektif, waktu yang terbuang banyak, dan pengalaman yang
mengecewakan (Lovelock & Wirtz, 2010:47).

Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan diatas,
maka dapat ditarik beberapa kesimpulan yang dapat memberikan jawaban terhadap masalah
vang dirumuskan dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: Bauran pemasaran Speedy
melalui variabel Product (X1), Place (X3), dan People (Xs) tidak berpengaruh signifikan,
sedangkan Price (X2), Promotion (X4), Physical Evidence (Xs) dan Process (X7) berpengaruh
signifikan terhadap proses pengambilan keputusan penggunaan Speedy. Secara simultan
(keseluruhan) yang terdiri dari Price (X2), Promotion (Xa), Physical Evidence (Xs) dan
Process (X7) berpengaruh 35,61% terhadap pengambilan keputusan penggunaan Speedy.

Price (X2) berpengaruh sebesar 8,18%, Promotion (Xs) berpengaruh palirg rendah sebesar
6,73%, Physical Evidence (Xs) sebesar 4,17% dan Process (X7) berepengaruh paling tinggi
sebesar 16,53% secara parsial (individu) terhadap proses pengambilan keputusan untuk
menggunakan Speedy. Hal ini berarti dalam bisnis jasa, Process memegang peran penting
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, karena karak:eristik bisnis jasa yang
menyatakan bahwa waktu produksi dan konsumsi jasa secara bersamaan.

Speedy harus lebih memperhatikan kualitas modem yang diberikan kepada pelanggan agar tidak
mengecewakan pelanggan Speedy, karena memang menurut pelanggan potongan harga (diskon)
dalam bentuk free modem sangat menarik. Dalam variabel proses, terdapat hal yang harus
diperbaiki oleh Speedy adalah pada proses penyelesaian gangguan/permasalahan, karena proses
penyelesaian gangguan/permasalahan tidak semudah pada proses pembayaran tagihan
Speedy. Oleh karena itu, Speedy harus mendesain dan memperbaiki proses yang efektif dan
baik saat instalasi, pembayaran tagihan, khususnya pada proses penyelesaian
gangguan/permasalahan dengan standar pelayanan yang memuaskan. Penelitian ini hanya
membahas besar pengaruh bauran pemasaran yang terdiri Produk, Harga, Tempat/Saluran
Distribusi, Orang/SDM, Bukti Fisik dan Proses terhadap pengambilan keputusan
pembelian Speedy, sedangkan masih terdapat banyak faktor lain yang juga mempunyai
pengaruh dalam proses pengambilan keputusan penggunaan Speedy. Maka penulis menyarankan
adanya penelitian lanjutan sehingga lebih menambah dan melengkapi khazanah keilmuan di
bidang pemasaran yang bermanfaat.
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