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ABSTRAK

PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk., sebagai Badan Usaha Milik Negara dan penyedia layanan
telekomunikasi dan jaringan terbesar di Indonesia, selalu memprioritas pemenuhan kebutuhan
konsumen. Kesesuaian antara apa yang diharapkan konsumen dan realisasi layanan perusahaan
menjadi salah satu ukuran kinerja perusahaan ini. Merespon hal ini, dilakukan suatu penelitian ini untuk
mengkaji communication gap dalam layanan Telkom Speedy di kota Ambon yang terukur dari
perbandingan harapan konsumen yang dibentuk dari aktivitas promos perusahaan dengan persepsi
konsumen yang dibentuk dari layanan aktualnya. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya perbedaan
yang signifikan antara harapan konsumen dengan persepsi konsumen.

Kata kunci: Communication Gap, Harapan Konsumen, Perseps Konsumen, Analisys of Variance

ABSTRACT

PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk., a state-owned enterprise and the largest service and network
provider in Indonesia, always prioritizes to meet the need of consumers. The fit between consumers want
and company’s services become one measure of the success of the company’s performance. Therefore, a
research is conducted to study a communication gap of Telkom Speedy Services, which is measured by a
comparison of customer expectation yielding by promotion activities and customer perception forming by
actual services. Result shows a significant difference between customer expectation and customer
perception.

Keywords. Communication Gap, Customer Expectation, Customer Perception, Analysis of Variance

PENDAHULUAN

Pada masa sekarang ini tentunya semua perusahaan bersaing untuk mendapatkan perhatian dari
konsumen, banyak cara yang dilakukan untuk mewujutkan hal tersebut contohnya saja melakukan
aktivitas promosi usaha pemasaran berupa promosi yang dilakukan pasti akan menimbulkan pola pikir di
benak konsumen tentang layanan yang dijanjikan dan juga kualitas produk dari layanan pada perusahaan
tersebut, perusahaan harus dapat membentuk harapan - harapan konsumen dari setiap promosi yang
dilakukan dan kemudian harus mempertanggung jawabkan semua janji dengan mewujutkan pelayanannya
dengan janji dan bahkan melebihi harapan yang terbentuk dari aktiviitas promosi sehingga akan
terwujutnya kepuasan konsumen. Seringkali janji itu tidak ditepati sehingga atribut kualitas jasa dari
dimens keakuratan (reliability) dinilai belum terpenuhi. Hal ini disebabkan adanya kesenjangan (gap)
antara harapan yang timbul dari aktivitas promosi dengan persepsi konsumen dari pengalaman jasanya,
yang disebut Communication gap. Zeithaml, Bitner dan Gremler (2009, p. 42) mengatakan
communication gap adalah “kegagalan perusahaan menyamakan performa kinerja dengan komunikasi
perusahaan secara eksternal”.

PT Telkom menyediakan beberapa merek untuk layanan ini, seperti Telkomsel Flash, FlexiNet,
Telkom speedy dan lain-lain. Fenomena yang terjadi saat ini adalah tidak semua pelanggan Telkom
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speedy merasa janji yang disampaikan melalui aktivitas promosi Telkom speedy sesuai dengan layanan
aktual. banyak pelanggan mengeluh karena merasa dirugikan oleh pihak Telkom speedy, banyak
pelanggan menyampaikan keluhan tentang layanan Telkom speedy yang tidak sesuai dengan janji pada
aktivitas promosi, Keluhan yang disampaikan beragam, mulai dari kecepatan akses yang tidak stabil
terutama bila cuaca sedang tidak baik, jangkauan akses yang tidak merata, hingga koneksi internet yang
kadang-kadang terputus

Fenomena ini didukung oleh hasil pra-survei kepada 30 jumlah responden pelanggan Telkom
speedy yang berada di daerah kota ambon. Dari jumlah responden 30 orang konsumen tersebut hanya 2
orang yang menyatakan bahwa layanan Telkom speedy sudah sesuai dengan yang dijanjikan dalam
aktivitas promosinya, sedangkan 28 orang responden tidak setuju bahwa layanan Telkom speedy sudah
sesuai dengan yang dijanjikan./belum mampu memenuhi harapan. Berdasarkan masalah di atas, penulis
ingin menganalisa communication gap yang terjadi pada layanan Telkom speedy PT Telkom pada daerah
kota Ambon.

Penelitian ini bertujuan untuk 1). mengetahui harapan konsumen terhadap layanan internet dari
paket Telkom speedy yang terbentuk dari aktivitas promosinya; 2). mengetahui persepsi konsumen
terhadap layanan aktual yang diberikan Telkom speedy setelah melihat aktivitas promosi. 3.) menganalisa
apakah terdapat communication gap antara harapan konsumen terhadap layanan internet dari paket
Telkom speedy yang terbentuk dari aktivitas promosinya dengan persepsi konsumen terhadap layanan
aktual yang diberikan pihak Telkom speedy .

LANDASAN TEORI
Importance-Performance Analysis

Metode Importance Performance Analysis (IPA) pertama kali diperkenalkan oleh Martilla dan
James (1977) dengan tujuan untuk mengukur hubungan antara persepsi konsumen dan prioritas
peningkatan kualitas produk/jasa yang dikenal pula sebagai quadrant analysis (Brandt, 2000 dan Latu &
Everett, 2000). IPA telah diterima secara umum dan dipergunakan pada berbagai bidang kajian karena
kemudahan untuk diterapkan dan tampilan hasil analisa yang memudahkan usulan perbaikan kinerja
(Martinez, 2003). IPA mempunyai fungsi utama untuk menampilkan informasi berkaitan dengan faktor-
faktor pelayanan yang menurut konsumen sangat mempengaruhi kepuasan dan loyalitas mereka, dan
faktor-faktor pelayanan yang menurut konsumen perlu ditingkatkan karena kondisi saat ini belum
memuaskan.

Importance Performance Analysis (IPA) secara konsep merupakan suatu model multi-atribut.
Tehnik ini mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan penawaran pasar dengan menggunakan dua kriteria
yaitu kepentingan relatif atribut dan kepuasan konsumen. Penerapan teknik IPA dimulai dengan
identifikasi atribut-atribut yang relevan terhadap situasi pilihan yang diamati. Daftar atribut-atribut dapat
dikembangkan dengan mengacu kepada literatur-literatur, melakukan interview, dan menggunakan
penilaian mangjerial. Di lain pihak, sekumpulan atribut yang melekat kepada barang atau jasa dievaluasi
berdasarkan seberapa penting masing-masing produk tersebut bagi konsumen dan bagaimana jasa atau
barang tersebut dipersepsikan oleh konsumen. Evaluasi ini biasanya dipenuhi dengan melakukan survey
terhadap sampel yang terdiri atas konsumen. Setelah menentukan atribut-atribut yang layak, konsumen
ditanya dengan dua pertanyaan. Satu adalah atribut yang menonjol dan yang kedua adalah kinerja
perusahaan yang menggunakan atribut tersebut. Dengan menggunakan mean, median atau pengukuran
ranking, skor kepentingan dan kinerja atribut dikumpulkan dan diklasifikasikan ke dalam kategori tinggi
atau rendah; kemudian dengan memasangkan kedua set rangking tersebut, masing-masing atribut
ditempatkan ke dalam salah satu dari empat kuadran kepentingan kinerja (Crompton dan Duray, 1985).
Skor mean kinerja dan kepentingan digunakan sebagai koordinat untuk memplotkan atribut-atribut
individu pada matriks dua dimens yang ditunjukkan pada gambar berikut:
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Gambar 2.1. Importance-Performance Analysis Model
Matriks di atas digunakan untuk menggambarkan prioritas atribut-atribut guna perbaikan ke
depan (Slack, 1991) dan dapat memberikan panduan untuk formulasi strategi (Burns, 1986).

Contoh Skor Nilai Kepentingan dan Kepuasan yang digunakan adalah sebagai berikut:

Skor/Nilai Tingkat Kepenting an Tingkat Kepuasan
4 Sangat Penting Sangat Puas
—=—— _WPErhn“g - e B e =
2 Tid ak Pentmg Tidak Puas
1 Sangat Tidak Penbing Sangat Tidak Puas

Rumus yang digunakan dalam IPA adalah sebagai berikut

= Exllifllifl%

e

Keterangan :

TKi = Tingkat kesesuaian responden

Xi = Skor penilaian tingkat kinerja/kepuasan
Yi = Skor penilaian kepentingan

Analisa Anova

Andlisis varians (analysis of variance, ANOVA) adalah suatu metode analisis statistika yang
termasuk ke dalam cabang statistika inferensi. Dalam literatur Indonesia metode ini dikenal dengan
berbagai nama lain, seperti analisis ragam, sidik ragam, dan analisis variansi. la merupakan
pengembangan dari masalah Behrens-Fisher, sehingga uji-F juga dipakai dalam pengambilan keputusan.
Analisis varians pertama kali diperkenalkan oleh Sir Ronald Fisher, bapak statistika modern. Dalam
praktik, andlisis varians dapat merupakan uji hipotesis (lebih sering dipakai) maupun pendugaan
(estimation, khususnya di bidang genetika terapan).

Pada materi sebelumnya, apabila peneliti ingin menguiji perbedaan dari rata-rata satu kelompok
atau rata-rata dua kelompok uji z dan uji t. Gimana jika kelompoknya tiga atau lebih apakah uji tersebut
masih bisa digunakan? untuk ujiperbedaan rata-rata tiga kelompok atau lebihuji f yaitu dengan
menggunakan Anova (analysis of variance).

Hipotesis dalam Anova (analysis of variance):

Dalam analysis of variance hanya satu hipotesis yang digunakan yaitu hipotesis dua arah (two
tail). artinya hipotesis ini yaitu apakah ada perbedaan rata-rata. kita cuma pengen tahu itu, tidak spesifik
yang mana yang berbeda. Nah kalau mau tahu kelompok yang benar-benar terdapat perbedaan rata-rata
ada uji lanjutan dilakukan uji lanjutan. kalau tentang itu akan dibahas di lain tempat. Berikut hipotesis
dalam Anova.

HO: pl = p2 = p3 = ... = pn, Tidak ada perbedaan yang nyata antara rata-rata hitung dari n
kelompok
H1: pyl #p2 £ p3 £ ... # un, Ada perbedaan yang nyata antara rata-rata hitung dari n kelompok
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Kualitas L ayanan

Dalam pengembangan SERVQUAL, sebuah metodologi untuk mengukur kualitas layanan,
Zeithaml berpendapat bahwa 10 dimensi pelayanan yaitu tangibles, reability, responsiveness,
competence, courtesy, credibility, security, access, comunication, empathy itu sangat berhubungan, dan
sebaga hasinya, total dimensi kualitas layanan diatas disingkat dalam SERVQUAL menjadi 5 dimensi.
Menurut Zeithaml dan Bitner (2003, p.93) limadimensi dalam kualitas layanan tersebut, adalah:
a. Tangibility

Adalah penampilan atau rupa fisik dari layanan itu. Rupa fisik tersebut bisa berupa fasilitas,
peralatan, orang-orang, dan bahan-bahan komunikasi. Semua ini menyediakan representasi fisik atau
gambaran pelayanan yang akan digunakan konsumen untuk mengevaluasi layanan, biasanya ha ini
digunakan konsumen baru untuk mengevaluas kualitas perusahaan. Contoh industri jasa yang
menekankan tangible dalam strateginya adalah hospitality service seperti hotel, restoran, toko persewaan,
dan perusahaan entertai ment.
b. Responsiveness

Adalah kemauan untuk membantu dan menyediakan pelayanan secara tepat pada waktunya.
Dimensi ini menegaskan perhatian dan ketepatan dalam menangani permintaan, pertanyaan, keluhan, dan
masalah konsumen. Dengan kata lain mempunyai daya tanggap untuk merespon konsumen dengan tepat.
C. Assurance

Assurance didefenisikan sebagai pengetahuan, kesopansantunan dan kemampuan perusahaan
dan para karyawannya untuk memberikan keyakinan dan kepercayaan diri kepada konsumen mengenai
produk dan pelayanan yang akan diberikan.
d. Empathy

Adalah keperdulian, perhatian secara individual yang diberikan kepada konsumen. Inti dari
empathy adalah menyampaikan pelayanan secara personal kepada konsumen yang unik dan spesia
karena konsumen ingin merasa dimengerti dan merasa dipentingkan oleh perusahaan yang menyediakan
pelayanan untuk mereka.
e. Reliability

Diantara kelima dimensi pelayanan, reliability adalah yang paling menentukan persepsi
kosumen mengenai kualitas pelayanan. Reliability dapat didefenisikan sebagai kemampuan perusahaan
untuk menepati janji pelayanan dengan dapat dipercaya dan tepat. Dengan kata lain dapat diartikan bahwa
pelayanan yang reliability adalah pelayanan yang sesuai dengan janji-janji yang diberikan kepada
konsumen
Dimens kualitasjasa

Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2009, p. 111) ada 5 dimensi kualitas jasa:
1. Reliability: berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan yang akurat sejak
pertama kali tanpa membuat kesalahan apapun dan menyampaikan jasanya sesuai dengan waktu yang
disepakati.

2. Responssiveness: berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan para karyawan untuk membantu para
konsumen dan merespon permintaan mereka, serta menginformasikan kapan jasa akan diberikan dan
kemudian memberikan jasa secara cepat.

3. Assurance: yakni perilaku para karyawan mampu menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap
perusahaan dan perusahaan bisa menciptakan rasa aman bagi para konsumennya. Jaminan juga berarti
bahwa para karyawan selalu bersikap sopan dan menguasai pengetahuan dan keterampilan yang
dibutuhkan untuk menangani setiap pertanyaan atau masalah konsumen.

4. Empathy: berarti perusashaan memahami masalah para konsumennya dan bertindak demi kepentingan
konsumen, serta memberikan perhatian persona kepada para konsumen dan memiliki jam operasi
yang nyaman.

5. Tangibles: berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, perlengkapan, dan material yang digunakan
perusahaan, serta penampilan karyawan.
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METODOLOGI PENELITIAN
Berikut ini adalah flowchart dari penelitianini :

Penelitian Awal
Identivikasi
Masalah

v

Studi Pustaka

Pengumpulan Data
s Observasi
= Wawancara
= Kuesioner

A

Tidak

Uji Validitas dan
Realiabitas data

Analisa Data dengan
Metode Analisa 1PA dan
Analisa Anova

v

Hasil dan
Pembahasan

v

Kesimpulan dan
Saran

Flowchart Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN
M etode Anova

Pada tahap ini telah memendilakukanuhi uji redlibilitas dan validitas yang mana untuk uji
reliabilitas menggunakan software SPSS bahwa seluruh media iklan yang digunakan untuk mengukur
harapan dan persepsi memiliki nilai Conbarch’s Alphadi atas 0,6 yang berarti reliable dan bisa
diandalkan, dan seluruh item dari masing-masing pertanyaan kelompok kuisioner dikatakan valid
karenamemiiliki nilai Corrected Item-Total Correlation yang lebih tinggi dari 0.3.
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Berikut ini adalah table ANOV A pada kuesioner media ceiklan yang digunakan:
ANOVA pada kuesioner media cetak

Warna merah menjanjikan harapan__] i e 27 i
fthnas Vet presepsi_| 31 1.81 -3.03 .70 JA3f 000
yanan yans Total 62 | 665 1.07 20
harapan_2 31 4,74 A4 .08
Bantuan dan ayanan dari 147 | presepsi_2 31 2.10 -2.65 .70 (131 000
Total 62 6.84 1.14 .21
: harapan_3 31 4,81 40 .07
Bantuan dap lavanan dari | precepsi 3 | 31 | 200 | -281 68 12| 000
? Total 62 | 681 1.08 19
Penurunana harga paket harapar{_ét 31 i 43 08
engan kuslitas térjaga presepsi_4 31 2.13 -2.65 .50 09| 000
Total 62 6.90 .93 17
harapan_5 31 4.48 57 10
Kelengkapan Konten presepsi_5 31 242 -2.06 67 121 000
Total 62 6.90 1.24 .22
harapan_6 31 4.48 Sl .09
Kemudahan Akses presepsi_6 31 2.26 -2.23 .58 10 000
Total 62 6.74 1.09 19
harapan_7 31 4.84 .37 07
Kemerataan Kecepatan presepsi_7 31 1.94 -2.90 .73 .13 000
Total 62 6,78 1.10 20

Hasil penghitungan Analysis of Variance dari responden media cetak. Pada kolom mean
dapat dilihat bahwa nilai rata-rata harapan yang berada di atas angka 4,4 dan nilai rata-rata persepsi
berada di bawah 2,7. Ha ini menunjukkan bahwa layanan aktual yang diberikan oleh Telkom
Speedy masih di bawah atau belum dapat memenuhi harapan yang terbentuk dari aktivitas
promosinya, yang dengan artinya terjadi communication gap. Dapat dilihat kolom nilai
signifikansi menunjukkan angka di bawah 0.005, yang berarti communication gap . Gap yang
terbesar terjadi padaindikator kemerataan kecepatan.

ANOVA pada kuesioner iklan televisi

Janji yang disampaikan harapan_1 21 4.86 36 .08
dalam alur cerita presepsi_1 21 1.86| -3.00 48 A0 000

Total 42 6.72 .84 18

janji yang diucapkan dalam harapan_2 21 4.90 30 07
iklan presepsi_2 21 2291 -2.62 56 A2 000

Total 42 7.19 .86 19

Jjanji kecepatan akses yang harapan_3 21 4.90 30 07
disampaikan lewat gaya presepsi_3 21 1.81f -3.10 51 A1 000

endorser Total 42 6.71 81 8

kelengkapan konten harapan_4 21 4.76 44 10
presepsi_4 21 224 -252 44 A0 000

Total 42 7.00 .88 20

Telkomspeedy adalah harapan_5 21 4.95 22 05
layanan yangterdepan presepsi_5 21 1.81] -3.14 .60 3] 000

Total 42 6.76 .82 18

Telkom Speedy adalah harapan_6 21 4.95 22 05
layanananyang serba bisa presepsi_6 21 2.14| -2.81 .65 14| .000

Total 42 7.09 .87 19

kemerataan kecepatan harapan_7 21 4.86 36 08
presepsi_7 21 1.86] -3.00 48 10] 000

Total 42 6.72 .84 18

Tabel diatas menunjukkan hasil penghitungan Analysis of Variance dari responden
televisi. Pada kolom mean dapat dilihat bahwa nilai rata-rata harapan yang berada di atas angka 4.7
keatas dan nilai rata-rata persepsi berada di bawah 2,3. Hal ini menunjukkan bahwa layanan aktual yang
diberikan oleh Telkom Speedy masih di bawah atau belum dapat memenuhi harapan yang terbentuk
dari aktivitas promosinya, yang dengan artinya terjadi communication gap yang negatif. Dapat dilihat
kolom nilai signifikansi menunjukkan angka di bawah 0.005, yang berarti communication gap yang
terjadi dinilai signifikan
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ANOVA pada kuesioner media cetak dan iklan televisi

Z e harapan_ 1 media cetak .80 A2
N oyanan yang st [presepsi | media ceuk | 48 | 200 221 7 11| 000
2 T'otal 96 6.21 1.57 23
) - [harapan 2 media cetak 48 4.31 69 10
Bantuan d*’]’;?’a“a” Aol | resepsi 2 media_cetak 48 256 -1.75 85 12| 000
Total 96 6.87 1.54 .22
. |harapan 3 media cetak 48 4.44 .50 .07
U“”l“;'l;::q.‘lji‘:?::” decl | esapet 3 media-vetek 48 24| -2.02 7 11| 000
Total 96 6.86 1.27 18
Penurunana harga paket hampan_ 4 rnedi_a cetak 48 4.06 86 A2
dengan kualitas terjaga  |Presepsi 4 media cetak 48 1.94] -2.13 81 12| 000
Total 96 6.00 1.67 24
harapan 5 media cetak 48 4,10 72 10
Kelengkapan Konten |presepsi 5 media cetak 48 1.94] -2.17 .81 Az 000
Total 926 6.04 1.53 .22
|harapan & media cetak 48 4.04 82 12
Kemudahan Akses presepsi 6 media_cetak 48 2.50] -1.54 65 09| 000
Total 96 6.54 1.47 21
|harapan 7 media cetak 48 4.10 88 13
Kemerataan Kecepatan  [presepsi 7 media cetak 48 1.98] -2.13 91 13| 000
Total 96 6.08 1.79 .26
Janji vang disampaikan |[harapan_1_iklan_televisi 48 4.19 .82 2
dalam alur cerita |presepsi_1_iklan_televisi 48 2.08] -2.10 82 12| .000
Total 96 6.27 1.64 .24
janji yang diucapkan dalam [harapan 2 iklan televisi 48 4.31 .69 10
iklan presepsi 2 iklan televisi 48 2.54] -1.77 82 12 000
Total 96 6,85 1.51 22
janji kecepatan akses yang |harapan 3 iklan televisi 48 431 .55 .08
disampaikan lewat gaya |presepso_3_iklan_televisi 48 2.46| -1.85 74 A1 000
endorser Total 96 6.77 1.29 19
kelengkapan konten harapan 4 iklan televisi 48 4.15 .87 A3
presepsi 4 iklan televisi 48 1.90] -2.25 .81 A2 000
Total 96 6.05 1.68 25
Telkomspeedy adalah harapan 5 iklan televisi 48 4.04 62 09
layanan yangterdepan presepsi 5 iklan televisi 48 244 -1.60 7 0 000
Total 96 6.48 1.33 19
Telkom Speedy adalah  |harapan 6 iklan televisi 48 4.00 .83 A2
layanananyang serba bisa |presepsi 6 iklan televisi 48 2.35] -l1.65 76 11 2000
Total 96 6.35 1.59 .23
kemerataan kecepatan harapan_7_iklan_televisi 48 4.13 87 13
|presepsi 7 iklan televisi 48 2.08] -2.04 87 13 [000
Total 96 6.21 1.74 26

Tabel menunjukkan hasil penghitungan Analysis of Variance dari responden media cetak
dan televisi. Pada kolom mean dapat dilihat bahwa nilai rata-rata harapan yang berada di atas angka
4,0 keatas dan nilai rata-rata persepsi berada di bawah 2,6. Hal ini menunjukkan bahwa layanan
aktual yang diberikan oleh Telkom Speedy masih di bawah atau belum dapat memenunhi
harapan yang terbentuk dari aktivitas promosinya, yang dengan artinya terjadi communication gap .
Dapat dilihat kolom nilai signifikanss menunjukkan angka di bawah 0.005, yang berarti
communication gap yang terjadi dinilai signifikan

Importance Performance Analysis (I PA)

Importance Performance Analysis (IPA) dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur
hubungan antara harapan yang terbentuk dari aktifitas promosi Telkom Speedy dengan persepsi yang
terbentuk dari layanan aktualnya. Harapan yang diukur dengan skala kepentingan (importance)
berposis pada sumbu Y (vertikal), sedangkan persepsi yang diukur dengan skala kesetujuan
(performance) berposisi pada sumbu X (horisontal).

Titik-titik koordinat dari setiap indikator dalam analisis ini diambil dari nilai rata-rata
harapan dan persepsinya. Selanjutnya titik-titik tersebut akan terpeta dan terbagi dalam 4 kuadran :

1. Kuadran | : dimanaindikator dianggap penting oleh konsumen, sedangkan performa perusahaan
untuk indikator ini dinilai tidak memuaskan

2. Kuadran Il : dimanaindikator dianggap penting oleh konsumen, dan performa perusahaan untuk
indikator ini dinilai memuaskan
3. Kuadran Il : dimana indikator dianggap kurang penting oleh konsumen, dan performa

perusahaan untuk indikator ini dinilai kurang memuaskan
4, Kuadran IV : dimana indikator dianggap kurang penting oleh konsumen, sedangkan performa
perusahaan untuk indikator ini dinilai berlebihan, dianggap kurang penting tetapi sangat memuaskan
Pada penelitian ini, ketiga kelompok kuesioner menunjukkan pola yang hampir sama
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yaitu nilai rata-rata indikator harapan cenderung tinggi dan nilai rata- rata indikator persepsi cenderung
rendah. Hal ini menyebabkan hasil grafik IPA terkelompok pada kuadran 1V.
Nilai rata-ratatiap indikator pada kuesioner media cetak

W - janjik
arna merah menjanjikan 4.84 181
layanan yang kuat
Bantuan dan avanan dari 147 477 2.03
Bant fan 1 dari plas.
antuan dan layanan dari plasa 471 197
Telkom
Penurunana Illar;__v,a plakel dengan 4.81 5 i
kualitas terjaga
Kelengkapan Konten 4.77 2.42
Kemudahan Akses 4.48 2.26
Kemerataan Kecepatan 4.84 1.94

Sumber : Olahan Data SPSS
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PERFORMANCE

Diagram Importance Performance matrix Media Cetak
Dari hasil pengolahan data menunjukan bahawa pada kuadran I menunjukan4 Indikator
warna merh menjanjikan layanan yang kuat, bantuan 147, bantaun Plasa Telkom dan
kemerataan kecepatan berada pada kuadran | indikator pelayanan di kuadran | harus ditingkatkan
karena indikator - indikator, dianggap penting oleh responden tetapi pada keyataannya
indikator_indikator tersebut belum sesuai seperti yang diharapkan/dinilai tidak memuaskan
Pada kuadran |1 terdapat 1 indikator Penurunan harga dengan kualitas terjaga dan kelengkapan
konten, Strategi untuk indikator pada kuadran Il adalah tetap mempertahankannya karena semua
indikator ini menjadikan layanan Telkom speedy unggul di mata responden. Indikator pelayanan di
kuadran 1l adalah indikator yang dianggap penting oleh responden dan sudah sesuai dengan yang
dirasakan responden sehingga untuk indikator ini dinilai memuaskan
Pada kuadran |V terdapat | indicator yaitu kemudahan akses Strategi untuk variabell kualitas
pelayanan di kuadran 4 adalah mempertahankannya karena variabel-variabel tersebut dianggap kurang
penting oleh responden tetapi dirasakan sudah cukup memuaskan.
Nilai raterratatiap indikator pada kuesioner televisi
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Janji yang dlsamp_mkan dalam alur e igs
cerita

janji yang diucapkan dalam iklan 49 229

 Jamji !(ecepalan akses yang 4 a1
disampaikan lewat gaya endorser

kelengkapan konten 4.76 2.24

Telkomspeedy adalah layanan fiE T

yangterdepan
Telkom Speedy adala.h layanananyang 498 7
serba bisa
kemerataan kecepatan 4.87 1.86

Sumber : Olahan Data SPSS
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FERFORMANCE
Diagram Importance Performance matrix Iklan Televis

Dari hasil pengolahan data menunjukan bahawa pada kuadran | Importance Performance
matrix Janji layanan yang di tawarkan dalam lklan, kecepatan aksen, layanan yang terdepan,dan
kemerataan kecepatan ialah variable yang berada pada kuadran | harus ditingkatkan karena indikator —
indikator, dianggap penting oleh responden tetapi pada keyataannya indikator_indikator tersebut belum
sesuai seperti yang diharapkan/dinilai tidak memuaskan

Pada kuadran Il terdapatl indikator janji yang diucapkan dalamiklan, yaitu layanan yang
serba bisa. Strategi untuk indikator pada kuadran Il adalah tetap mempertahankannya karena semua
indikator ini menjadikan layanan Telkom speedy unggul di mata responden. Indikator pelayanan di
kuadran 1l adalah indikator yang dianggap penting oleh responden dan sudah sesuai dengan yang
dirasakan responden sehingga untuk indikator ini dinilai memuaskan

Pada kuadran 1V terdapat | indicator yaitu kelengkapan konten Strategi untuk variabell
kualitas pelayanan di kuadran 4 adalah mempertahankannya karena variabel-variabel tersebut dianggap
kurang terlalu penting oleh responden tetapi dirasakan sudah cukup memuaskan.
Nilai rata-ratatiap indikator pada kuesioner media cetak dan televisi
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Warna merah menjanjikan layanan 4.52 1.98
yang kuat
Bantuan dan ayanan dari 147 4.31 2.48
Bantuan dm:l .Iayanan dari plasa .44 2.42
Telkom

>, .

Penurunana Iluai oA plakct dengan 438 204
kualitas terjaga
Kelengkapan Konten 4.10 2,42
Kemudahan Akses 4.63 1.98
Kemerataan Kecepatan 4.42 2.02
Janji vang d!sarnpla:karl dalam alur 4.38 196
cerita
Jjanji vang diucapkan dalam iklan 4.35 2.46
: janji !(cccpﬂtan akses yang 231 2.46
disampaikan lewat gaya endorser
kelengkapan konten 4.15 2.50
Telkomspeedy adalah layanan 2.04 244
yvangterdepan
Telkom Speedy adala_h .42 108
layanananvang serba bisa

kemerataan kecepatan 4.56 2.04

Sumber : Olahan Data SPSS
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FERFORMANCE

Diagram IPA pada Kuesioner Gabungan Media

Gambar diatas menunjukkan diagram IPA pada kuesioner gabungkan media cetak dan
Televis ada 6 indikator yaitu warna merah menjanjikan kecepatan (media cetak), kemudahan akses
(media Cetak), kemerataan akses (media cetak), janji dalam aur cerita iklan(iklan Televisi), layanan
serba bisa (iklan televisi), kemerataankonten ,stategi pada kuadran ini adalah harus memperbaiki
layanan karena Pada kuadran I, ini indikator dianggap penting oleh konsumen, dan tapi performa
perusahaan untuk indikator ini dinilaiburuk sehingga dianggap tidak memuaskan

Pada kuadran Ilterdapat 4 indikator yaitu
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1. Kemudahan akses “pemasangan dan registrasi” dengan menghubungi 147.(media cetak)
2. Kemudahan akses “pemasangan dan registrasi” dengan mendatangi Plaza Telkom.
.(media cetak)
3. Janji yang diucapkan (iklan televisi.)
4. Kecepatan layanan .(Iklan Televisi)
Strategi untuk indikator pada kuadran Il adalah tetap mempertahankannya karena semua
indikator ini menjadikan layanan Telkom speedy unggul di mata responden. Indikator pelayanan di
kuadran 1l adalah indikator yang dianggap penting oleh responden dan sudah sesuai dengan yang
dirasakan responden sehingga untuk indikator ini dinilai memuaskan
Terdapat 3 Indikator pada kuadran IV dimana indikator dianggap kurang penting oleh
konsumen, sedangkan performa perusahaan untuk indikator ini dinilai berlebihan, dianggap kurang
terlalu penting tetapi sangat memuaskan adalah:
1. Keengkapan konten (Media Cetak)
2. Kelengkapan konten (Iklan Televisi)
3. Layanan yang terdepan ( Iklan Televisi)
Pada kuadran IV ini Strategi untuk variabel-variabel kualitas pelayanan di kuadran ini adalah
mempertimbangkan performa pada masing-masing Indikator karena variabel-variabel tersebut dianggap
kurang penting oleh responden tetapi performa perusahaan untuk indikator ini dinilai berlebihan

.KESIMPULAN
Berdasarkan analisa dan pembahasan pada bab 4, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Ratarata jawaban responden terhadap variabel harapan menunjukkan angka yang cenderung
tinggi. Hal ini membuktikan bahwa janji yang disampaikan Telkom Speedy melalui aktivitas
promosi mengenal keunggulan layanannya sudah dinilai efektif sehingga dapat membentuk
harapan yang tinggi dalam benak responden.

2. Sedangkan untuk rata-rata jawaban responden terhadap variabel persepsi menunjukkan angka
yang cenderung rendah yang menunjukkan bahwa layanan aktual Telkom Speedy tidak sesuai
dengan janji yang disampaikan melalui aktivitas promosinya.

3. Melaui kedua poin di atas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata angka untuk variable harapan lebih
tinggi daripada variable persepsi. Hal ini menunjukan bahwa adanya communication gap

4. Berdasarkan perhitungan ANOVA, hasil yang didapat menunjukkan bahwa terjadi perbedaan
yang sangat signifikan antara harapan yang terbentuk dari aktivitas promosi Telkom Speedy
dengan persepss yang didapat melalui layanan aktualnya sehingga menimbulkan terjadinya
communication gap
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