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Abstract
This research is a case study on PDAM Cirebon regency.
This study aims to examine the impact of service quality
and price perceptions to customer satisfaction. The sam-
pling technique in this study using convenience sampling and
obtained a sample of 135 respondents. To measure the state-
ment items used in this study the Likert scale, with a scale of
1-5. Item statement of the variable service quality is 22 items,
price perception is 14 items, and customer satisfaction is 8
items. Results of validity test  using factor analysis showed
that all indicators have a loading factor greater than 0.40 and
only loading on one factor. Results of reliability test showed
that each construct has a Cronbach’s alpha values that can
be received that is above 0.60 as the minimum criteria to be
acceptable. Results of hypothesis test indicate that hypoth-
esis 1 and 2 supported, which means that the service quality
and price perception has positive influence on customer sat-
isfaction, with their respective significance at 1% and 5%.

Keyword: Service quality, Price perception, Customer satis-
faction
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saingan pasar karena saat ini
persaingan kualitas meru-
pakan isu sentral dalam dunia
bisnis, baik produk maupun
jasa.

Kualitas layanan (service
quality) berkontribusi signi-
fikan bagi penciptaan
deferensiasi, positioning, dan
strategi bersaing setiap
organisasi pemasaran, baik
perusahaan manufaktur
maupun penyedia jasa.
Perspektif pengukuran kua-

litas bisa dikelompokkan
menjadi dua jenis: internal
dan eksternal. Kualitas ber-
dasarkan perspektif internal
diartikan sebagai zero defect
(“doing it right the first time”
atau kesesuaian dengan
persyaratan), sedangkan
perspektif eksternal mema-
hami kualitas berdasarkan
persepsi pelanggan, eksepsi
pelanggan, kepuasan pe-
langgan, sikap pelanggan,
dan customer delight (Sa-
chdev dan Verma, 2004).

Kualitas layanan berkaitan
erat dengan kepuasan
pelanggan. Kualitas mem-
berikan dorongan khusus
bagi para pelanggan untuk
menjalin ikatan relasi saling
menguntungkan dalam jang-
ka panjang dengan peru-
sahaan. Ikatan emosi-onal
semacam ini memungkin-
kan perusahaan untuk me-
mahami dengan seksama
harapan dan kebutuhan
spesifik pelanggan. Pada
gilirannya, perusahaan dapat
meningkatkan kepuasan
pelanggan, di mana peru-
sahaan memaksimumkan
pengalaman pelanggan yang
kurang menyenangkan.
Selanjutnya, kepuasan pe-
langgan berkontribusi pada

PENDAHULUAN
Dunia kini sedang

mengalami perubahan ling-
kungan strategik yang sangat
mendasar. Esensi dari peru-
bahan strategik ini adalah
berubahnya bentuk-bentuk
monopoli, proteksi, maupun
kompetisi lokal menuju kom-
petisi global yang tidak lagi
mengenal batas wilayah atau
negara. Kualitas layanan
merupakan tuntutan utama
dalam memenangkan per-
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terciptanya rintangan beralih
(switching barriers), biaya
beralih (switching costs), dan
loyalitas pelanggan.

Sejumlah riset empiris
menyimpulkan bahwa pro-
fitabilitas, pangsa pasar, ROI
(Return On Invesment),
perputaran aset, efisiensi
biaya, kepuasan pelanggan,
loyalitas pelanggan, minat
pembelian ulang, dan ko-
munikasi gethok tular (word-
of-mouth communication)
berkaitan positif dengan
persepsi terhadap kualitas
layanan sebuah organisasi
(Olsen, 2002; Zeithaml, et al.,
1990; Zeithaml, 2000).

Kepuasan pelanggan
adalah faktor penting yang
sangat berarti untuk
meningkatkan penggunaan
layanan yang berulang.
Kotler (2003) secara umum
mendefinisikan kepuasan
pelanggan sebagai perasaan
senang atau kecewa
seseorang yang berasal dari
perbandingan antara ke-
sannya terhadap kinerja (atau
hasil) suatu produk dan
h a r a p a n - h a r a p a n n y a .
Menurut Zeithaml et al. (1990)
kualitas layanan memiliki 5
dimensi yang meliputi: 1)
Reliabilitas (reliability); 2)
Daya tanggap (responsive-
ness); 3) Jaminan (assur-
ance); 4) Empati (empathy);
dan 5) Bukti fisik (tangibles).

Survei yang dilakukan
terhadap perusahaan-
perusahaan yang masuk
dalam Fortune 500
menunjukkan bahwa 71% di
antaranya berkeyakinan

bahwa kepuasan pelanggan
merupakan salah satu tan-
tangan terbesar dalam 5
tahun ke depan, namun
hanya 18% perusahaan yang
memiliki program mapan
untuk memantau kepuasan
pelanggan (Business Review
Weekly, 31 Maret 1997).
Lovelock, Patterson, dan
Walker (2004) mengamati
bahwa tren serupa dijumpai
pula di kawasan Asia, Austra-
lia, dan Selandia Baru.
Penelitian Mare (2002) yang
meneliti pada pelanggan
rumah tangga Telkom Vision
Kable TV di Surabaya Barat
dengan responden 50
menunjukkan bahwa terda-
pat pengaruh kualitas layanan
terhadap kepuasan pelang-
gan. Winoto (2000) meneliti
tentang mutu pelayanan
pada kepuasan pasien di
Ruang Rawat Inap Rumah
Sakit Pulo Mas Jakarta
menunjukkan bahwa mutu
pelayanan berpengaruh
terhadap kepuasan pasien.

Selain itu, kepuasan kon-
sumen dapat dipengaruhi
oleh persepsi harga. Tidak
diragukan lagi harga meru-
pakan salah satu isyarat
pangsa pasar yang paling
penting. Pengaruh harga
sebagian besar berkaitan
dengan kenyataan bahwa
isyarat harga (murah atau
mahal/tinggi atau rendah)
ada pada semua situasi
pembelian dan paling tidak
menunjukkan kepada semua
konsumen jumlah penge-
luaran ekonomis yang harus
dikorbankan untuk terlibat

dalam suatu ransaksi
pembelian. Dengan demi-
kian, harga menunjukkan
jumlah uang yang harus
diserahkan, yang berarti
bahwa harga yang lebih tinggi
secara negatif mempe-
ngaruhi kemungkinan pem-
belian, sehingga akan mem-
pengaruhi kepuasan pelang-
gan.

Dickson dan Sawyer
dalam Lichtenstein et al.
(2007) menyatakan bahwa
konsumen sangat heterogen
dalam merespon harga dan
promosi harga. Pernyataan
tersebut dapat diartikan
bahwa pelanggan mempu-
nyai persepsi yang berbeda
terhadap harga. Menurut
Jacoby dan Olson (1977)
persepsi harga merupakan
representasi persepsi pe-
langgan atau persepsi
subyektif harga dari suatu
produk. Harga merupakan
faktor penting yang ber-
hubungan dengan kualitas,
nilai, niat membeli, dan
kepuasan. Penelitian yang
dilakukan oleh Butarbutar
(2001) menunjukkan bahwa
ketika perusahaan tidak
mempraktekkan harga yang
berorientasi terhadap per-
mintaan, kinerja jasa akan
menjadi faktor yang dominan
dalam kepuasan pelanggan.
Berdasarkan uraian di atas,
maka penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh
kualitas layanan dan persepsi
harga terhadap kepuasan
pelanggan.
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TELAAH PUSTAKA dan
HIPOTESIS

Kualitas Pelayanan
Semakin banyak badan

usaha yang memperhatikan
masalah kualitas. Hal ini
dapat dilihat dari semakin
banyaknya badan usaha
yang berusaha memperoleh
sertifikat ISO, meskipun ada
beberapa yang hanya
mementingkan perolehan
sertifikat bukan usaha
peningkatan kualitas. Pen-
tingnya kualitas layanan ini
didukung oleh pernyataan
Naumann (1995:77), bahwa
saat ini kualitas layanan
memegang peranan yang
sangat potensial untuk
menciptakan keunggulan
kompetitif dibanding kualitas
produk. Kualitas layanan
menurut Zeithaml et al.
(1990:19) adalah semakin
kecil perbedaan antara
harapan dengan persepsi
pelanggan terhadap kualitas
layanan, semakin baik
kualitas layanan suatu badan
usaha.

Lewis dan Booms (1983)
merupakan pakar yang
pertama kali mendefinisikan
kualitas layanan sebagai
ukuran seberapa bagus
tingkat layanan yang dibe-
rikan mampu sesuai dengan
harapan pelanggan. Ber-
dasarkan definisi ini, kualitas
layanan bisa diwujudkan
melalui pemenuhan kebu-
tuhan dan keinginan pe-
langgan serta ketepatan
penyampaiannya untuk
mengimbangi harapan pe-

langgan. Dengan demikian,
ada dua faktor utama yang
mempengaruhi kualitas
layanan, yaitu layanan yang
diharapkan (expected ser-
vice) dan layanan yang
dirasakan/dipersepsikan
(perceived service) (Para-
suraman, et al., 1985).
Apabila perceived service
sesuai dengan expected ser-
vice, maka kualitas layanan
bersangkutan akan diper-
sepsikan baik atau positif. Jika
perceived service melebihi
expected service, maka
kualitas layanan diper-
sepsikan sebagai kualitas
ideal. Sebaliknya apabila per-
ceived service lebih jelek
dibandingkan expected ser-
vice, maka kualitas layanan
dipersepsikan negatif atau
buruk. Oleh sebab itu, baik
tidaknya kualitas layanan
tergantung pada kemampuan
penyedia layanan dalam
memenuhi harapan pelang-
gannya secara konsisten
(Tjiptono dan Chandra,
2007).

Dalam konteks kompetisi
global di era pasar bebas saat
ini, setiap perusahaan harus
bersaing dengan para pe-
saing lokal dan global.
Peningkatan intensitas kom-
petisi menuntut setiap
perusahaan untuk selalu
memperhatikan dinamika
kebutuhan, keinginan, dan
preferensi pelanggan serta
berusaha memenuhinya
dengan cara-cara yang lebih
efektif dan efisien diban-
dingkan para pesaingnya.
Perhatian setiap perusahaan

tidak lagi hanya terbatas pada
produk (barang atau jasa
yang dihasilkan) semata,
tetapi juga pada aspek
proses, sumber daya
manusia, dan lingkungan.
Dengan demikian, hanya
perusahaan yang benar-
benar berkualitas yang dapat
memenangkan persaingan
dalam pasar global.

Menurut Garvin (1988),
perspektif kualitas bisa
diklasifikasikan dalam lima
kelompok: 1) Transcendental
approach, kualitas dipandang
sebagai innate excellence,
yaitu sesuatu yang bisa
dirasakan atau diketahui
namun sukar didefinisikan,
dirumuskan atau diopera-
sionalisasikan. Perspektif ini
menegaskan bahwa orang
hanya bisa belajar mema-
hami kualitas melalui pe-
ngalaman yang didapatkan
dari eksposur berulang kali
(repeated exposure); 2) Prod-
uct-based approach, me-
ngasumsikan bahwa kualitas
merupakan karakteristik atau
atribut obyektif yang dapat
dikuantitatifkan dan dapat
diukur. Karena perspektif ini
sangat obyektif, maka ke-
lemahannya adalah tidak bisa
menjelaskan perbedaan
dalam selera, kebutuhan, dan
preferensi individual (atau
bahkan segmen pasar
tertentu); 3) User-based ap-
proach, didasarkan pada
pemikiran bahwa kualitas
tergantung pada orang yang
menilainya (eyes of the
holder). Perspektif yang
bersifat subyektif dan de-
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mand oriented menyatakan
bahwa setiap pelanggan
memiliki kebutuhan dan
keinginan masing-masing
yang berbeda satu sama
lain, sehingga kualitas bagi
seseorang adalah sama
dengan kepuasan maksi-
mum yang dirasakannya; 4)
Manufacturing-based ap-
proach, bersifat supply-
based dan lebih fokus pada
praktek-praktek pere-
kayasaan dan pemanu-
fakturan, serta mendefi-
nisikan kualitas sebagai
kesesuaian atau kecocokan
dengan persyaratan. Jadi,
yang menentukan kualitas
adalah standar-standar yang
ditetapkan perusahaan,
bukan konsumen yang
membeli dan menggunakan
produk atau jasa; dan       5)
Value based-approach,
memandang kualitas dari
aspek nilai (value) dan harga
(price). Dengan mempertim-
bangkan trade-off antara
kinerja dan harga, kualitas
didefinisikan sebagai afford-
able excellence. Kualitas
dalam perspektif ini bersifat
relatif, sehingga produk yang
memiliki kualitas paling tinggi
belum tentu produk yang pal-
ing bernilai. Akan tetapi, yang
paling bernilai adalah barang
atau jasa yang paling tepat
dibeli (best-buy). Kelima
macam perspektif inilah yang
bisa menjelaskan mengapa
kualitas diinterpretasikan
secara berbeda oleh masing-
masing individu dalam
konteks yang berlainan.

Crosby (1979) menya-

takan bahwa “quality is free”.
Biaya untuk mewujudkan
produk berkualitas jauh lebih
kecil dibandingkan biaya yang
ditimbulkan apabila perusa-
haan gagal memenuhi stan-
dar kualitas. Adanya pene-
kanan biaya dikarenakan
kemampuan mewujudkan
proses dan produk berku-
alitas akan menghasilkan
keunggulan kompetitif berupa
peningkatan profitabilitas dan
pertumbuhan bisnis. Selan-
jutnya, kedua faktor ini dapat
memberikan sarana dan
dana bagi investasi lebih
lanjut dalam hal penyem-
purnaan kualitas, misalnya
untuk keperluan riset dan
pengembangan. Secara
ringkas manfaat kualitas su-
perior meliputi: loyalitas
pelanggan lebih besar,
pangsa pasar lebih besar,
harga saham lebih tinggi,
harga jual produk/jasa lebih
tinggi, dan produktivitas lebih
besar.

Menurut Rust, Moorman,
dan Dickson (2002), ada tiga
cara utama untuk menda-
patkan financial return dari
upaya penyempurnaan
kualitas (quality profitability
emphasis), yaitu: pening-
katan pendapatan (revenue
emphasis), reduksi biaya
(cost emphasis), dan kom-
binasi keduanya (dual em-
phasis). Peningkatan penda-
patan fokus secera eksternal,
yaitu pada persepsi dan sikap
pelanggan yang mengarah
pada pembelian lebih banyak
dan lebih sering. Tekanan
utama pada poin ini adalah

pertumbuhan permintaan
yang dihasilkan dari kemam-
puan perusahaan melayani
dan memenuhi preferensi
konsumen atas kualitas
spesifik. Reduksi biaya fokus
pada efisiensi proses peru-
sahaan. Sedangkan dual
emphasis berupaya mening-
katkan pendapatan dan
menekan biaya secara
simultan melalui program
kualitas.

Kualitas layanan harus
dimulai dari kebutuhan
pelanggan dan berakhir
dengan kepuasan pelanggan
serta persepsi positif
terhadap kualitas layanan
(Kotler, 2003). Sebagai pihak
yang membeli dan meng-
konsumsi jasa, pelanggan
yang menilai tingkat kualitas
layanan sebuah perusahaan.
Sayangnya, jasa memiliki
karakteristik variability se-
hingga kinerjanya seringkali
tidak konsisten. Hal ini
menyebabkan pelanggan
menggunakan isyarat/pe-
tunjuk intrinsik dan isyarat
ekstrinsik sebagai acuan/
pedoman dalam menge-
valuasi kualitas layanan.
Isyarat intrinsik berkaitan
dengan output dan pe-
nyampaian sebuah jasa.
Pelanggan akan mengan-
dalkan isyarat semacam ini
apabila berada di tempat
pembelian atau jika isyarat
intrinsik bersangkutan me-
rupakan search quality dan
memiliki nilai prediktif tinggi.
Sedangkan yang dimaksud
dengan isyarat ekstrinsik
adalah unsur-unsur yang
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merupakan pelengkap bagi
sebuah jasa. Isyarat ini
digunakan dalam menge-
valuasi jasa jika proses
menilai isyarat intrinsik
membutuhkan banyak waktu
dan usaha, dan apabila
isyarat ekstrinsik bersang-
kutan merupakan experience
quality dan credence quality.
Isyarat ekstrinsik juga
dipergunakan sebagai indika-
tor kualitas jasa manakala
tidak tersedia informasi
isyarat intrinsik yang me-
madai. Sementara itu,
partisipasi dan dan interaksi
pelanggan dalam proses
penyampaian jasa juga ikut
mementukan kompleksitas
evaluasi kualitas layanan.
Konsekuensinya, jasa yang
sama bisa dinilai secara
berlainan oleh pelanggan
yang berbeda.

Dalam konteks kualitas
produk (barang atau jasa) dan
kepuasan pelanggan, telah
dicapai konsensus bahwa
harapan pelanggan (cus-
tomer expectation) memain-
kan peran penting sebagai
standar perbandingan dalam
mengevaluasi kualitas mau-
pun kepuasan. Olson dan
Dover dalam Zeithaml et al.,
(1993), harapan pelanggan
merupakan keyakinan pe-
langgan sebelum mencoba
atau membeli sebuah pro-
duk, yang dijadikan standar
atau acuan dalam menilai
kinerja produk bersangkutan.
Meskipun demikian, konsep-
tualisasi dan operasionalisasi
harapan pelanggan masih
menjadi isu kontroversial,

terutama menyangkut karak-
teristik standar ekspektasi
spesifik, jumlah standar yang
digunakan, dan sumber
ekspektasi. Setiap pelanggan
mungkin saja memiliki bebe-
rapa ekspektasi pra-
konsumsi yang berbeda.
Selain itu, pelanggan yang
berbeda bisa pula mene-
rapkan tipe ekspektasi yang
berbeda untuk situasi yang
berbeda.

Menurut Zeithaml et al.
(1990) kualitas layanan
memiliki 5 dimensi yang
meliputi: 1) Keandalan (reli-
ability), berkaitan dengan
kemampuan perusahaan
untuk memberikan layanan
yang akurat sejak pertama
kali tanpa membuat
kesalahan; 2) Ketanggapan
(responsiveness), ber-
kenaan dengan kesediaan
dan kemampuan para
karyawan untuk membantu
para pelanggan dan me-
respon permintaan mereka,
serta menginformasikan
kapan layanan akan diberikan
dan kemudian memberikan
layanan secara cepat;
3) Keyakinan (assurance),
yakni perilaku para karyawan
mampu menumbuhkan ke-
percayaan pelanggan terha-
dap perusahaan dan perusa-
haan bisa menciptakan rasa
aman bagi para pelang-
gannya. Jaminan berarti juga
bahwa para karyawan selalu
bersikap sopan dan me-
nguasai pengetahuan serta
ketrampilan yang dibutuhkan
untuk menangani setiap
pertanyaan atau masalah

pelanggan; 4) Empati (empa-
thy), berarti perusahaan
memahami masalah para
pelanggannya dan bertindak
demi kepentingan pelanggan,
serta memberikan perhatian
personal kepada para
pelanggan dan memiliki jam
operasi yang nyaman; dan
5) Berwujud (tangibles),
berkaitan dengan daya tarik
fasilitas fisik, perlengkapan,
dan material yang digunakan
perusahaan, serta penam-
pilan karyawan.

Persepsi Harga
Tidak diragukan lagi harga

merupakan salah satu isyarat
pangsa pasar yang paling
penting. Pengaruh harga
sebagian besar berkaitan
dengan kenyataan bahwa
isyarat harga (murah atau
mahal/tinggi atau rendah)
ada pada semua situasi
pembelian dan paling tidak
menunjukkan kepada semua
konsumen jumlah penge-
luaran ekonomis yang harus
dikorbankan untuk terlibat
dalam suatu transaksi
pembelian. Dengan demiki-
an, harga menunjukkan
jumlah uang yang harus
diserahkan, yang berarti
bahwa harga yang lebih tinggi
secara negatif mempe-
ngaruhi kemungkinan pem-
belian, sehingga akan mem-
pengaruhi kepuasan pelang-
gan. Walaupun demikian,
beberapa peneliti mencatat
bahwa harga merupakan
sebuah perangsang yang
kompleks dan sebagian
konsumen merasakan harga
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secara lebih luas dari pada
terpaku pada ’peran nega-
tifnya’ sebagai pengeluaran
sumber-sumber ekonomi.

Dickson dan Sawyer
dalam Lichtenstein et al.
(2007) menyatakan bahwa
konsumen sangat heterogen
dalam merespon harga dan
promosi harga. Pernyataan
tersebut dapat diartikan
bahwa pelanggan mem-
punyai persepsi yang
berbeda terhadap harga.
Menurut Jacoby dan Olson
(1977) persepsi harga
merupakan representasi
persepsi pelanggan atau
persepsi subyektif harga dari
suatu produk. Harga me-
rupakan faktor penting yang
berhubungan dengan kua-
litas, nilai, niat membeli, dan
kepuasan.

Menurut Lichtenstein et al.
(2007), terdapat lima konsep
yang sejalan dengan
persepsi harga dalam peran
negatifnya dan dua konsep
yang sejalan dengan per-
sepsi harga dalam peran
positifnya. Konsep-konsep
tersebut dapat dijelaskan
sebagai berikut.

a. Peran Negatif Harga
Pertama, kesadaran nilai.

Persepsi isyarat harga bagi
sebagian konsumen dapat
dicirikan dengan rasio kua-
litas yang diterima atas harga
yang dibayarkan dalam
transaksi pembelian. Be-
berapa peneliti telah
merumuskan konsep ’nilai’
dalam istilah yang sejalan
dengan perspektif ini.
Akibatnya, kesadaran nilai

dikonseptualisasikan sebagai
cerminan suatu pertim-
bangan untuk harga yang
dibayar relatif untuk kualitas
yang diterima.

Kedua, kesadaran harga.
Persepsi isyarat harga bagi
sebagian konsumen dapat
dicirikan secara lebih sempit
yang mencerminkan kesa-
daran harga. Meskipun
kesadaran harga telah
digunakan oleh para peneliti
yang berbeda untuk merujuk
pada berbagai kesadaran
yang berhubungan dengan
harga, dalam hal ini
menunjukkan tingkat di mana
konsumen fokus secara
eksklusif pada pembayaran
harga rendah.

Ketiga, kecenderungan
(lebih senang) kupon.
Persepsi isyarat harga dalam
peran negatifnya barangkali
juga berkaitan dengan bentuk
dimana isyarat harga
disajikan. Sejalan dengan
persepsi ini, beberapa peneliti
berargumentasi bahwa
pengurangan harga (diskon)
dalam bentuk kupon ba-
rangkali menghasilkan pe-
ningkatan dalam tanggapan
konsumen melebihi pengu-
rangan yang berasal dari
harga non-kupon serupa
yang lebih rendah.

Keempat, kecenderungan
penjualan. Suatu alasan yang
sangat mirip dengan alasan
mengenai kecenderungan
(lebih senang) kupon me-
nunjukkan bahwa bagi
sebagian konsumen, suatu
sensitivitas yang meningkat
terhadap harga dalam peran

negatifnya berkaitan dengan
harga dalam bentuk pen-
jualan, yakni potongan dari
harga penjualan biasa.

Kelima, mavenisme har-
ga. Persepsi harga dalam
peran negatifnya barangkali
dengan keinginan untuk tahu
mengenai harga pangsa
pasar untuk mentrans-
misikan informasi semacam
itu kepada orang lain. Karena
pentingnya informasi harga
umum dalam pangsa pasar,
maka maven pasar dalam
hal ini diartikan lebih sempit
dengan hanya memperha-
tikan sepenggal informasi
pangsa pasar, yakni harga.
Suatu sensitivitas atas harga
dalam peran negatifnya bagi
sebagian konsumen ba-
rangkali mencerminkan
keinginan menjadi ’maven
harga’, suatu sumber infor-
masi harga rendah untuk or-
ang lain. Sehingga mave-
nisme harga dirumuskan
sebagai tingkat di mana
seseorang merupakan
sumber informasi harga
untuk beberapa macam
produk dan tempat untuk
berbelanja dengan harga-
harga terendah.

b. Peran Positif Harga
Pertama, skema kualitas-

harga. Bagi sebagian kon-
sumen, isyarat harga
barangkali dirasakan dalam
peran positif karena ke-
simpulan bahwa tingkat
isyarat harga berhubungan
positif dengan tingkat kualitas
produk. Pada tingkat di mana
konsumen merasakan harga
dalam cara ini, mereka
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memandang harga yang
lebih tinggi dengan lebih baik
karena persepsi peningkatan
dalam kualitas produk untuk
pengeluaran uang tambahan.
Meskipun bukti menunjukkan
bahwa penggunaan harga
sebagai indikator pengganti
kualitas produk beraneka
macam atas situasi dan
produk yang akan dievaluasi,
penemuan dari beberapa
kajian juga mendukung
gagasan bahwa sebagian
konsumen barangkali lebih
dari yang lainnya sekedar
menggunakan harga sebagai
indikator kualitas umum atas
situasi dan produk. Akibatnya,
pada konsep ini dapat
digeneralisasi hubungan
positif antara harga dan
kualitas yang dirasakan dan
dapat dirumuskan skema
kualitas-harga sebagai
keyakinan yang dige-
neralisasi atas kategori
produk bahwa tingkat isyarat
harga berkaitan secara positif
dengan tingkat kualitas
produk.

Kedua, sensitivitas pres-
tise. Yang serupa dengan
persepsi isyarat harga
berdasarkan pada yang
ditandai bagi pembeli me-
ngenai kualitas produk (yakni
skema kualitas-harga) adalah
persepsi isyarat harga karena
kesimpulan mengenai apa
yang ditandai bagi orang lain
mengenai pembeli. Persepsi
positif atas isyarat harga
didasarkan pada persepsi
atas apa yang ditandai bagi
orang lain dalam lingkup
sosial. Sehingga sensitivitas

prestise dapat dirumuskan
sebagai persepsi isyarat
harga yang menyenangkan
berdasarkan pada perasaan
unggul dan status bahwa
harga yang lebih tinggi
mengisyaratkan orang lain
mengenai pembelinya.

Kepuasan Pelanggan
Pelanggan sangat penting

bagi suatu perusahaan dan
kepuasan pelanggan meru-
pakan faktor yang sangat
menentukan bagi keber-
hasilan suatu perusahaan.
Hal ini didukung oleh
pernyataan Hoffman dan
Bateson (1997:270), tanpa
pelanggan, perusahaan jasa
tidak memiliki alasan untuk
tetap eksis. Kotler (2003)
mendefinisikan kepuasan
pelanggan sebagai perasaan
senang atau kecewa se-
seoang yang berasal dari
perbandingan antara ke-
sannya terhadap kinerja (atau
hasil) suatu produk dan
h a r a p a n - h a r a p a n n y a .
Menurut Woodruff (1997)
dalam Yang et al. (2003)
kepuasan konsumen dide-
finisikan sebagai semua
perasaan positif atau negatif
mengenai nilai jasa yang
diterima dari penyedia jasa.
Perusahaan perlu memonitor
dan meningkatkan tingkat
kepuasan pelanggannya.
Makin tinggi tingkat kepuasan
pelanggan, makin besar
kemungkinan pelanggan
tetap setia pada perusahaan
(Kotler, 2003:49).

Kepuasan pelanggan
terhadap suatu pengalaman

akan suatu jasa tertentu akan
melahirkan sebuah evaluasi
atau sikap terhadap kualitas
jasa dari waktu ke waktu
(Oliver, 1993; Parasuraman,
1988). Hal ini ditunjukkan
pelanggan setelah terjadi
proses pembelian atau
postpurchase action (Kotler,
2003). Apabila pelanggan
merasa puas, maka dia akan
menunjukkan besarnya
kemungkinan untuk kembali
membeli produk yang sama.
Pelanggan yang puas cen-
derung akan memberikan
referensi yang baik terhadap
produk kepada orang lain.

Oleh karena itu, peru-
sahaan harus dapat me-
nyediakan produk atau
layanan yang dapat me-
menuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan se-
hingga mencapai kepuasan
pelanggan dan lebih jauh lagi
dapat menciptakan kesetiaan
pelanggan, sebab bila tidak
dapat memenuhi kebutuhan
dan keinginan pelanggan akan
menyebabkan ketidakpuasan
pelanggan, yang akhirnya
pelanggan beralih ke produk
atau layanan lain yang
disediakan oleh perusahaan
pesaing.

Pelanggan yang puas
akan mendukung pengem-
bangan perusahaan tetapi
pelanggan yang tidak puas
dapat menghancurkan pe-
rusahaan. Perusahaan harus
memperhatikan kebutuhan
dan keinginan pelanggan.
Pemenuhan persyaratan-
persyaratan yang diinginkan
oleh pelanggan merupakan
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hal mutlak bagi suatu peru-
sahaan untuk mencapai
kepuasan pelanggan. Hal ini
didukung oleh pernyataan
Dutka (1994:7), bahwa
penjualan produk atau jasa
harus dapat memenuhi dan
memuaskan keperluan dan
kebutuhan pelanggan.

Menurut Mendelsohn
(1998:42), ada dua keun-
tungan bagi perusahaan
dengan adanya kepuasan
pelanggan, yaitu: 1) mem-
pertahankan pelanggan lebih
sulit dibanding mendapatkan
pelanggan baru; dan 2)
meningkatkan kompetensi
pada produk, organisasi, dan
outlet distribusi dengan
menekankan pada kepuasan
pelanggan. Memuaskan pe-
langgan merupakan strategi
untuk mempertahankan mar-
ket share dalam kompetisi.

Ada beberapa meto-de
yang bisa digunakan setiap
perusahaan untuk mengukur
dan memantau kepuasan
pelanggannya dan pelanggan
pesaing. Kotler et al. (2004)
mengidentifikasi empat me-
tode untuk mengukur ke-
puasan pelanggan, yaitu: 1)
Sistem keluhan dan saran,
berdasarkan karakteristiknya
metode ini bersifat pasif
karena perusahaan menung-
gu inisiatif pelanggan untuk
menyampaikan keluhan atau
pendapat. Media yang
digunakan bisa berupa kotak
saran yang diletakkan di
lokasi-lokasi strategis, kartu
komentar, saluran telepon
khusus bebas pulsa,
websites, dan lain-lain.

Berbagai riset menunjukkan
bahwa 25% dari total pem-
belian pelanggan diwarnai
ketidakpuasan, namun dari
5% pelanggan yang tidak
puas bersedia melakukan
komplain, kebanyakan dian-
taranya langsung berganti
pemasok (Kotler et al., 2004);
2) Ghost shopping (mystery
shopping), yaitu mempe-
kerjakan beberapa orang
untuk berperan atau berpura-
pura sebagai pelanggan
potensial produk perusahaan
dan pesaing. Mereka diminta
berinteraksi dengan staf
penyedia jasa dan meng-
gunakan produk/jasa peru-
sahaan. Berdasarkan penga-
lamannya tersebut, mereka
kemudian diminta mela-
porkan temuan-temuannya
berkaitan dengan kekuatan
dan kelemahan produk
perusahaan dan pesaing; 3)
Lost customer analysis,
seyogyanya perusahaan
menghubungi para pelang-
gan yang telah berhenti
membeli atau yang telah
pindah pemasok agar dapat
memahami mengapa hal itu
terjadi dan supaya dapat
mengambil kebijakan perbai-
kan penyempurnaan selan-
jutnya; 4) Survei kepuasan
pelanggan, sebagian besar
riset kepuasan pelanggan
dilakukan dengan meng-
gunakan metode survei
(McNeal dan Lamb dalam
Peterson dan Wilson, 1992),
baik survei melalui pos,
telepon, e-mail, websites,
maupun wawancara lang-
sung. Melalui survei, peru-

sahaan akan mempe-roleh
tanggapan dan balikan
secara langsung dari pelang-
gan dan juga memberikan
kesan positif bahwa peru-
sahaan menaruh perhatian
terhadap pelanggannya.

Pengukuran kepuasan
pelanggan melalui survei
dapat dilakukan dengan
berbagai cara, diantaranya:
1) Directly reported satisfac-
tion, yaitu pengukuran
dilakukan menggunakan
item-item spesifik yang
menanyakan langsung ting-
kat kepuasan yang dirasakan
pelanggan; 2) Derived satis-
faction, pertanyaan-perta-
nyaan yang diajukan me-
nyangkut dua hal utama,
yaitu: a) Tingkat harapan atau
ekspektasi pelanggan ter-
hadap kinerja produk atau
perusahaan pada atribut-
atribut relevan; dan b) Per-
sepsi pelanggan terhadap
kinerja aktual produk atau
perusahaan bersangkutan.
Alternatif lain, tingkat kepen-
tingan masing-masing atribut
dan atau tingkat kinerja ideal
juga ditanyakan;            3) Pro-
blem analysis, dalam teknik
ini responden diminta
mengungkapkan masalah-
masalah yang mereka
hadapi berkaitan dengan
produk atau jasa perusahaan
dan saran-saran perbaikan.
Kemudian perusahaan akan
melakukan analisis konten
(content analysis) terhadap
semua permasalahan dan
saran perbaikan untuk
mengidentifikasi bidang-
bidang utama yang mem-

41



POTENSIO Volume 11 No. 1 Juli  2009 -

ISSN 1829-7978

butuhkan perhatian dan tindak
lanjut segera; dan 4) Impor-
tance-performance analysis,
dalam teknik ini responden
diminta untuk menilai tingkat
kepentingan berbagai atribut
relevan dan tingkat kinerja
perusahaan pada masing-
masing atribut tersebut.
Kemudian, nilai rata-rata
tingkat kepentingan atribut
dan kinerja perusahaan akan
dianalisis di importance-per-
formance matrix. Matriks ini
sangat bermanfaat sebagai
pedoman dalam mengalo-
kasikan sumber daya
organisasi yang terbatas
pada bidang-bidang spesifik,
di mana perbaikan kinerja
bisa berdampak besar pada
kepuasan total pelanggan.
Selain itu, matriks ini juga
menunjukkan bidang atau
atribut tertentu yang perlu
dipertahankan dan aspek-
aspek yang perlu dikurangi
prioritasnya.

Hubungan Kualitas Pela-
yanan dan Kepuasan Pe-
langgan

Menurut Lewis dan
Booms (1983) bahwa kua-
litas layanan merupakan
ukuran seberapa bagus
tingkat layanan yang dibe-
rikan mampu sesuai dengan
harapan pelanggan. Para-
suraman, et al. (1985)
menyatakan bahwa ada dua
faktor utama yang mem-
pengaruhi kualitas layanan,
yaitu layanan yang diharapkan
(expected service) dan
layanan yang dirasakan/
dipersepsikan (perceived ser-

vice). Pernyataan ini didu-
kung oleh Naumann
(1995:77), bahwa saat ini
kualitas pelayanan meme-
gang peranan yang sangat
potensial untuk menciptakan
keunggulan kompetitif diban-
ding kualitas produk. Zeithaml
et al. (1990:19) menyatakan
bahwa semakin kecil per-
bedaan antara harapan
dengan persepsi pelanggan
terhadap kualitas layanan,
semakin baik kualitas
layanan suatu badan usaha.
Berdasarkan teori di atas,
maka kualitas layanan bisa
diwujudkan melalui peme-
nuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan serta
ketepatan penyampaiannya
untuk mengimbangi harapan
pelanggan, dengan kata lain
jika kualitas pelayanan yang
diberikan oleh perusahaan
bagus maka pelanggan akan
menjadi puas karena hara-
pannya terpenuhi.

Penelitian dari Bolton dan
Drew (1991), Cronin dan Tay-
lor (1992), dan Taylor dan
Baker (1994) yang dikutip
oleh Oliver et al. (1997)
menunjukkan bahwa ada
hubungan yang parallel
antara kualitas layanan dan
kepuasan pelanggan. Para
peneliti tersebut menteorikan
bahwa ada tingkatan-
tingkatan kualitas yang cukup
atau memuaskan yang
mempunyai pengaruh yang
penting terhadap perilaku.
Parasuraman et al. (1994)
menyebut hal tersebut
sebagai “zone of tolerance”
dimana hasil sebuah jasa

bisa diterima. Secara kese-
luruhan menurut Oliver et al.
(1997), tingkat kepuasan dan/
atau kualitas layanan yang
tinggi akan menghasilkan
kesetiaan yang lebih besar.
Jika kualitas mudah untuk
dievaluasi maka pelanggan
akan bisa menghindari
produk/jasa dengan kualitas
yang buruk, dan mereka juga
bisa mengidentifikasi produk/
jasa yang dapat memberikan
kepuasan. Dengan demikian,
kualitas juga mudah untuk
dinilai (Anderson dan
Sullivan, 1993). Dari uraian
tersebut, maka hipotesis
yang diajukan pada penelitian
ini adalah:

H1: Bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh
positif terhadap kepuasan
pelanggan

Hubungan Persepsi Harga
dan Kepuasan Pelanggan

Pelanggan selain mem-
perhatikan kualitas pelayanan
yang diberikan oleh peru-
sahaan, juga sangat mem-
perhatikan harga. Dickson
dan Sawyer dalam
Lichtenstein et al. (1993)
menyatakan bahwa konsu-
men sangat heterogen dalam
merespon harga dan promosi
harga. Pernyataan tersebut
dapat diartikan bahwa
pelanggan mempunyai per-
sepsi yang berbeda terhadap
harga. Menurut Jacoby dan
Olson (1977) persepsi harga
merupakan representasi
persepsi pelanggan atau
persepsi subyektif harga dari
suatu produk. Harga meru-
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pakan faktor penting yang
berhubungan dengan kua-
litas, nilai, niat membeli, dan
kepuasan pelanggan. Jika
harga yang ditawarkan oleh
produsen sesuai dengan
harapan pelanggan, maka
pelanggan akan memiliki
persepsi yang bagus ter-
hadap harga, sehingga
pelanggan akan merasa
puas. Dari uraian tersebut,
maka hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini adalah:

H2: Bahwa persepsi harga
berpengaruh positif terhadap
kepuasan harga

METODE PENELITIAN
Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini dilaksanakan
di PDAM Kabupaten Cire-
bon. Pemilihan PDAM
Kabupaten Cirebon karena
mempunyai pelanggan yang
cukup banyak yang tersebar
di 7 cabang pelayanan
dengan jumlah pelanggan
pada awal tahun 2008
sebanyak 25.094 SL dan 82
KU meliputi: cabang Arja-
winangun, Cabang Gegesik,
Cabang Kapetakan, Cabang
Suranenggala, Cabang
Palimanan, Cabang  Sumber,
Cabang Losari. Disamping
itu, masih banyaknya terjadi
keluhan para pelanggan
yang merupakan ciri
pelayanan yang belum
maksimal. Sampel dalam
penelitian ini berjumlah 135
responden, yaitu pelanggan
PDAM kabupaten Cirebon.
Jumlah tersebut telah
memenuhi kecukupan sam-

pel secara statistik. Hair et al.
(2006:11) menyarankan
jumlah sampel yang baik
untuk penelitian dengan
metode analisis multivariat
minimum sebesar 130. Se-
dangkan ukuran sampel
untuk penelitian dengan
structural equation modeling
adalah 150-400 responden
(Hair et al, 2006:741). Pe-
nelitian ini menggunakan
desain pengambilan sampel
secara probabilistic, artinya
probabilitas dari elemen
populasi yang dipilih diketahui
(Cooper dan Schindler,
2006:407). Teknik pengam-
bilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah
convenience sampling. Con-
venience sampling dilakukan
dengan memilih sampel yang
paling mudah untuk dimintai
menjadi responden.

Deskripsi Operasional dan
Pengukuran Variabel

Kualitas layanan menurut
Zeithaml et al. (1990:19)
adalah semakin kecil perbe-
daan antara harapan dengan
persepsi pelanggan terhadap
kualitas layanan, semakin
baik kualitas layanan suatu
badan usaha. Indikator
kualitas pelayanan dalam
penelitian ini adalah:
kehandalan (reliability), ke-
tanggapan (responsiveness),
keyakinan (assurance),
empati (emphaty), dan
berwujud (tangible). Variabel
ini diukur dengan skala lima-
point, dimulai dengan point 1
yang menyatakan sangat
tidak setuju sampai dengan

point 5 yang menyatakan
sangat setuju. Variabel ini
diukur dengan menggunakan
22 item pertanyaan menge-
nai kualitas pelayanan.
Pernyataan-pernyataan
tersebut diadopsi dari
penelitian Parasuraman, et al.
(1994).

Persepsi harga merupa-
kan representasi persepsi
pelanggan atau persepsi
subyektif harga dari suatu
produk (Jacoby dan Olson,
1977). Indikator persepsi
harga dalam penelitian ini
adalah peran negatif harga
dan peran positif harga.
Variabel ini diukur dengan
skala lima-point, dimulai
dengan point 1 yang me-
nyatakan sangat tidak setuju
sampai dengan point 5 yang
menyatakan sangat setuju.
Variabel ini diukur dengan
menggunakan 14 item perta-
nyaan mengenai persepsi
harga. Pernyataan-pernya-
taan tersebut diadopsi dari
penelitian Lichtenstein et al.
(2007).

Kepuasan pelanggan
adalah perasaan senang
atau kecewa seseorang yang
berasal dari perbandingan
antara kesannya terhadap
kinerja (atau hasil) suatu
produk dan harapan-hara-
pannya (Kotler, 2003).
Indikator kepuasan pelanggan
dalam penelitian ini adalah
tingkat harapan pelanggan
dan persepsi pelanggan
terhadap kinerja actual.
Variabel ini diukur dengan
skala lima-point, dimulai
dengan point 1 yang
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menyatakan sangat tidak setuju sampai
dengan point 5 yang menyatakan sangat
setuju. Variabel ini diukur dengan
menggunakan delapan item pertanyaan
mengenai kepuasan. Per-nyataan-pernyataan
tersebut diadopsi dari penelitian Soderlund
(2003).

Teknis Analisis Data dan Uji Hipotesis
Untuk menguji apakah variabel-variabel

independen mempengaruhi variabel
dependen, maka penelitian ini menggunakan
analisis regresi berganda dengan
menggunakan alat analisis Software SPSS
for windows versi 13 dengan model sebagai
berikut.

KP = ß1 + ß2KL + ß3PH + e
Dimana, KP adalah ke-puasan pelanggan,

yang merupakan variabel depen-den; KL
adalah  kualitas pelayanan, yang merupakan
variabel independen; PH adalah persepsi
harga, yang merupakan variabel inde-penden;
ß1 adalah kons-tanta; ß2,3 adalah koefisien
regresi; dan e adalah error term.

Untuk menguji hipotesis pertama
digunakan persa-maan KP. Hipotesis satu
(H1) didukung apabila koefisien kualitas
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan, dimana nilai t
hitung > t tabel. Apabila nilai koefisien yang
dihasilkan tidak signifikan, maka H1 tidak
dapat didukung.

Untuk menguji hipotesis kedua digunakan
persamaan KP. Hipotesis dua (H2) didukung
apabila koefisien persepsi harga
berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan, dimana nilai t hitung > t tabel.
Apabila nilai koefisien yang dihasilkan negatif,
maka H2 tidak dapat didukung.

HASIL PENELITIAN
Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini
dilakukan dengan dengan metode survei, yaitu
menggunakan kuesioner yang berisi butir-
butir pengukur konstruk atau variabel yang

digunakan dalam penelitian ini. Teknik
penyebaran kuesioner dila-kukan baik secara
langsung maupun tidak langsung.
Penyebaran secara lang-sung dilakukan
peneliti dengan menyebarkan kue-sioner pada
pelanggan ketika akan membayar di loket
pembayaran di PDAM Kabupaten Cirebon.
Penye-baran secara tidak langsung dilakukan
dengan menitipkan kuesioner pada beberapa
petugas loket pembayaran untuk disebar pada
pelanggan ketika membayar. Jumlah
kuesioner yang disebarkan adalah sebanyak
150 kue-sioner. Dari kuesioner yang
disebarkan, sebanyak 140 kuesioner kembali
dan 10 kuesioner tidak kembali. Dari 140
kuesioner yang kembali tersebut ada 5
kuesioner yang tidak diisi dengan lengkap
sehingga dikeluarkan dari analisis, sehingga
total kuesioner yang akan dianalisis sebesar
135 kuesioner. Hasil pengumpulan data
jumlah kuesioner dapat dilihat pada tabel 1
berikut ini.

Tabel 1. Hasil Pengumpulan Data Jumlah
Kuesioner

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Sebelum dilakukan uji hipotesis, maka

pengujian terhadap validitas dan reliabilitas
pada data survey harus dilakukan.
Berdasarkan pada kriteria signifikansi di atas
0.40 sebagai kriteria minimal untuk diterima,
maka hasil uji validitas menggunakan uji con-
struct validity dengan metode confirmatory
factor analysis pada sampel 50 responden,
dapat dilihat pada tabel 2 berikut ini.

44



ISSN 1829-7978

POTENSIO Volume 11 No. 1 Juli  2009 -

Tabel 2. Hasil uji validitas Hasil analisis faktor menunjukkan bahwa
semua indikator memiliki factor loading lebih
besar dari 0,40 dan hanya loading pada satu
faktor. Variabel-variabel yang terdiri dari
kualitas layanan (KL), persepsi harga (PH),
dan kepuasan pelanggan (KP) semua
indikatornya memenuhi kriteria validitas yang
telah ditentukan.

Pengujian reliabiltas instrumen penelitian
ini menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha
yang nilainya berkisar antara 0 hingga 1.
Menurut Nunnally dalam Ghozali (2007) suatu
butir pernyataan dikatakan reliabel jika nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,6. Semakin tinggi
nilai Cronbach’s Alpha berarti semakin tinggi
tingkat reliabilitas alat ukur yang digunakan.
Tabel 3 memperlihatkan hasil uji reliabilitas
instrumen penelitian berdasarkan nilai
Cronbach’s Alpha.

Tabel 3. Hasil uji reliabilitas

Hasil uji reliabilitas pada tabel 3
menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki
nilai Cronbach’s Alpha yang dapat diterima
yaitu diatas 0,60 sebagai kriteria minimal
untuk dapat diterima.

Hasil Pengujian Hipotesis
Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada

tabel di 4 di bawah ini.

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis
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Keterangan:
**     Signifikan pada level 5%
(1,645)
***   Signifikan pada level 1%
(2,326)
KL = Kualitas layanan, PH =
Persepsi harga merupakan
variabel bebas

Berdasarkan hasil pengu-
jian hipotesis pada tabel 4
secara keseluruhan hipotesis
pada penelitian ini terdukung
dengan tanda koefisien po-
sitif. Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa hipotesis 1
terdukung dan signifikan pada
level 1% dengan tanda
koefisien positif, dimana nilai
t hitung (8,921) > t tabel
(2,326), hal ini berarti bahwa
kualitas layanan berpengaruh
positif terhadap kepuasan
pelanggan. Hipotesis 2
terdukung dan signifikan pada
level 5% dengan tanda
koefisien positif, dimana t
hitung (2,224) > t tabel
(1,645), yang berarti bahwa
persepsi harga berpengaruh
positif terhadap kepuasan
pelanggan. Nilai R2 sebesar
0,378 menunjukkan bahwa
37,8% variasi kepuasan
pelanggan (KP) bisa dije-
laskan oleh variasi dari dua
variabel independen kualitas
layanan (KL) dan persepsi
harga (PH), sedangkan
sisanya (62,2%) dijelaskan
oleh sebab-sebab yang lain di
luar model.

Pembahasan
Tabel 4 menunjukkan

bahwa hipotesis pertama
terdukung, dalam hal ini

kualitas layanan berpengaruh
terhadap kepuasan pelang-
gan. Hal ini berarti bahwa
terdapat hubungan positif
antara kualitas layanan
dengan kepuasan pelanggan,
dengan kata lain bahwa jika
kualitas layanan yang
diberikan oleh PDAM Kabu-
paten Cirebon tinggi, maka
kepuasan pelanggan pun
akan ikut tinggi. Sebaliknya,
jika kualitas layanan yang
diberikan oleh PDAM Kabu-
paten Cirebon rendah, maka
kepuasan pelanggan pun
akan rendah. Menurut
Naumann (1995:77), bahwa
saat ini kualitas layanan
memegang peranan yang
sangat potensial untuk
menciptakan keunggulan
kompetitif dibanding kualitas
produk. Menurut Zeithaml et
al. (1990:19) semakin kecil
perbedaan antara harapan
dengan persepsi pelanggan
terhadap kualitas layanan,
semakin baik kualitas
layanan suatu badan usaha.
Lewis dan Booms (1983)
menyatakan bahwa kualitas
layanan sebagai ukuran
seberapa bagus tingkat
layanan yang diberikan
mampu sesuai dengan
harapan pelanggan. Hal ini
berarti bahwa kualitas
layanan bisa diwujudkan
melalui pemenuhan kebu-
tuhan dan keinginan pelang-
gan serta ketepatan penyam-
paiannya untuk mengimbangi
harapan pelanggan. Oleh
sebab itu, puas dan tidaknya
pelanggan tergantung pada
kemampuan penyedia laya-

nan dalam memenuhi hara-
pan pelanggannya secara
konsisten. Hasil penelitian ini
sama dengan hasil penelitian
Mare (2002) yang meneliti
pada pelanggan rumah
tangga Telkom Vision Kable
TV di Surabaya Barat dengan
responden 50 menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh
kualitas layanan terhadap
kepuasan pelanggan; Winoto
(2000) meneliti tentang mutu
pelayanan pada kepuasan
pasien di Ruang Rawat Inap
Rumah Sakit Pulo Mas
Jakarta menunjukkan bahwa
mutu pelayanan berpengaruh
terhadap kepuasan pasien;
Herawati dan Halim (2008)
yang meneliti tentang
perpindahan GSM ke CDMA
pada mahasiswa di Depok
menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh
terhadap kepuasan pelang-
gan mahasiswa di Depok.

Hipotesis kedua yang
menyatakan bahwa persepsi
harga berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan terdu-
kung. Hasil penelitian ini
berarti bahwa ada hubungan
positif antara persepsi harga
dengan kepuasan pelanggan.
Jika persepsi harga yang
dibangun oleh PDAM Kabu-
paten Cirebon naik, maka
kepuasan pelanggan pun
akan naik. Sebaliknya, jika
persepsi harga turun, maka
kepuasan pelanggan pun
turun. Penelitian ini sesuai
dengan hasil penelitian
Butarbutar (2001) yang
menunjukkan bahwa ketika
perusahaan tidak mem-
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praktekkan harga yang
berorientasi terhadap per-
mintaan, kinerja jasa akan
menjadi faktor yang dominan
dalam kepuasan pelanggan.
Dickson dan Sawyer dalam
Lichtenstein et al. (2007)
menyatakan bahwa kon-
sumen sangat heterogen
dalam merespon harga dan
promosi harga. Pernyataan
tersebut dapat diartikan
bahwa pelanggan mem-
punyai persepsi yang
berbeda  terhadap harga.
Menurut Jacoby dan Olson
(1977) persepsi harga
merupakan representasi
persepsi pelanggan atau
persepsi subyektif harga dari
suatu produk. Harga meru-
pakan faktor penting yang
berhubungan dengan kua-
litas, nilai, niat membeli, dan
kepuasan pelanggan. Penga-
ruh harga sebagian besar
berkaitan dengan kenyataan
bahwa isyarat harga (murah
atau mahal/tinggi atau
rendah) ada pada semua
situasi pembelian dan paling
tidak menunjukkan kepada
semua konsumen jumlah
pengeluaran ekonomis yang
harus dikorbankan untuk
terlibat dalam suatu ransaksi
pembelian. Dengan demiki-
an, harga menunjukkan
jumlah uang yang harus
diserahkan, yang berarti
bahwa harga yang lebih tinggi
secara negatif mempenga-
ruhi kemungkinan pembelian,
sehingga akan mempengaru-
hi kepuasan pelanggan.

SIMPULAN, IMPLIKASI, KE-
TERBATASAN dan SARAN
Simpulan

Hasil dalam penelitian ini
menunjukkan:

1. Bahwa kualitas pela-
yanan berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelang-
gan PDAM Kabupaten Cire-
bon. Hal ini berarti bahwa jika
kualitas pelayanan yang
diberikan oleh PDAM Kabu-
paten Cirebon meningkat,
maka kepuasan pelanggan
pun akan meningkat, yang
berarti bahwa harapan
pelanggan dapat dipenuhi
oleh PDAM Kabupaten
Cirebon.

2. Bahwa persepsi
harga berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelang-
gan PDAM Kabupaten Cire-
bon. Hal ini berarti bahwa jika
persepsi harga  yang dibentuk
oleh PDAM Kabupaten Cire-
bon bagus, maka pelanggan
pun akan merasa puas.
Sebaliknya apabila persepsi
harga yang diterima oleh
langgan tidak bagus, maka
pelanggan pun cenderung
tidak akan puas dengan
harga yang ditentukan oleh
PDAM Kabu-paten Cirebon.

Implikasi
Untuk dapat memenuhi

harapan pelanggan sehingga
mereka akan merasa puas
dan dapat berdampak pada
image PDAM Kabupaten
Cirebon, maka PDAM Kabu-
paten Cirebon harus
memperhatikan faktor kua-
litas pelayanan yang meliputi:

reliability, responsiveness,
assurance, emphaty, dan tan-
gible, serta persepsi harga
yang bagus. Dengan pelang-
gan merasa puas akan
kualitas pelayanan dan me-
miliki persepsi harga yang
bagus, pelanggan akan
menyampaikan hal-hal yang
baik kepada orang lain (calon
pelanggan) sehingga image
perusahaan dapat meningkat
dan tujuan perusahaan dapat
tercapai.

Keterbatasan dan Saran
Keterbatsan dan saran

dari hasil penelitian ini adalah:
1. Penelitian ini hanya

studi kasus, jadi hasil
penelitan di PDAM Kabu-
paten Cirebon kaitannya
pengaruh kualitas pelayanan
dan persepsi harga terhadap
kepuasan pelanggan tidak
bisa digeneralisir pada
perusahaan lain. Namun
demikian, penelitian ini dapat
menjadi referensi atau
rujukan bagi penelitian selan-
jutnya. Untuk penelitian
selanjutnya agar tidak hanya
mengambil satu kasus/
perusahaan saja.

2. Sampel dalam pene-
litian ini meskipun sudah
memenuhi persyaratan mini-
mal namun masih kurang
banyak, untuk penelitian
selanjutnya agar dapat
menambah jumlah respon-
den lagi.

3. Jumlah variabel
dalam penelitian ini hanya tiga
variabel saja, dua variabel
independen (kualitas pela-
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yanan dan persepsi harga)
dan satu variabel dependen
(kepuasan pelanggan), untuk
penelitian selanjutnya agar
bisa menambah variabel lain
seperti switching cost,
loyalitas pelanggan atau
lainnya yang relevan.
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