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Abstract: This research motivated by the condition of competition between
instant message service providers company are increasingly widespread even been
able to beat the users of short message service (SMS) in Indonesia.This research
purposeful to determine effect of the trust, quality of service and value perception to
customer satisfaction on the users of blackberry messenger. Respondents in this
research were students of economic faculties Syiah Kuala University Banda
Aceh users of blackberry messenger as 100 people. The sampling technique used
in this research is the purpose sampling. Analysis in this research used multiple
linear regression.

The results of this research stated that partially trust, quality of service and value
perception have positive effect and significant to customer satisfaction. Based on
the result showed that the variable of value perception have the biggest effect that is
36 percent with significance 0,000 Adjusted R square 0.364 showed that 36.4
percent of the variance of customer satisfaction is explained by independent
variable in the regression equation, while the other 64.6 percent is explained by other
variables not examined in this research.
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PENDAHULUAN

Pesan Menghadapi tajamnya persaingan, aplikasi BlackBerry Messenger
dituntut untuk berupaya menciptakan keunggulan kompetitif untuk memenangkan
persaingan. BlackBerry Messenger yang awalnya hanya tersedia secara ekslusif
pada perangkat BlackBerry saja, sekarang sudah bisa digunakan untuk Android an
iOS, hal ini terjadi dikarenakan pangsa pasar smartphone BlackBerry yang mulai
tergerus. Kondisi ini memaksa perusahaan penyedia BlackBerry Messenger
untuk terus berusaha memberikan layanan yang terbaik untuk menjaga
pengguna setia BlackBerry Messenger.

Untuk menjaga dan meningkatkan kepuasan pelanggannya, menciptakan
kepercayaan adalah salah hal yang harus diperhatikan oleh penyedia layanan
BlackBerry Messenger. Ketika pelanggan percaya kepada penyedia layanan maka
dia akan meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap layanan tersebut (Kasim dan
Abdullah, 2008). Para peneliti sebelumnya menemukan bahwa kepercayaan akan
mempengaruhi kepuasan dalam jangka panjang (Kim et al, 2009).

Namun, beberapa tahun terakhir ini merupakan tahun kejayaan smartphone
yang berbasis Android dan iOS, sehingga layanan yang serupa dengan BBM makin
banyak yang bermunculan dan populer dengan cepat. Di Indonesia sendiri sedang
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diserbu oleh banyaknya layanan pesan instan lintas platform mobile. Berbagai
aplikasi mulai dari buatan Amerika hingga Cina pun mencoba memikat hati
konsumen di Indonesia. Mereka terus berupaya memperkenalkan keunggulan-
keunggulan layanan aplikasi pesan instan dari perusahaan masing-masing.
Banyaknya iklan yang sering ditampilkan dimedia massa tentu saja memberikan
banyak pilihan bagi konsumen untuk memilih layanan mana yang mereka inginkan
sesuai dengan kebutuhan mereka.

Menghadapi tajamnya persaingan, aplikasi BlackBerry Messenger dituntut
untuk berupaya menciptakan keunggulan kompetitif untuk memenangkan
persaingan. BlackBerry Messenger yang awalnya hanya tersedia secara ekslusif
pada perangkat BlackBerry saja, sekarang sudah bisa digunakan untuk Android an
iOS, hal ini terjadi dikarenakan pangsa pasar smartphone BlackBerry yang mulai
tergerus. Kondisi ini memaksa perusahaan penyedia BlackBerry Messenger
untuk terus berusaha memberikan layanan yang terbaik untuk menjaga
pengguna setia BlackBerry Messenger.

Penyedia BlackBerry Messenger membuktikan bahwa keputusan
mereka untuk menyediakan layanan BBM untuk lintas platform adalah sebuah
keputusan yang bagus. Hal ini tercermin pada saat layanan BBM untuk android dan
iPhone pertama kali resmi diluncurkan pada Oktober 2013, langsung meraih
perhatian dari pengguna dengan raihan 10 juta unduhan dalam 24 jam. Kondisi ini
menunjukkan bahwa, kepercayaan pengguna untuk tetap menggunakan layanan
BBM masih sangat besar. Mereka tetap bisa menggunakan layanan ini walaupun
tanpa harus menggunakan perangkat BlackBerry.

Menyadari pentingnya mempertahankan pelanggan agar tetap eksis dan
menjadi lebih unggul, maka BlackBerry messenger senantiasa memberikan
pelayanan yang baik, dengan memperhatikan nilai pelanggan dan berusaha
membangun kepuasan pada para pelanggannya. Walaupun dalam beberapa tahun
belakangan ini, BlackBerry Messenger sempat mengalami penurunan akibat
berkurangnya minat konsumen untuk menggunakan perangkat BlackBerry. Namun,
diharapkan dengan ditawarkan layanan BBM lintas platform dapat meningkatkan
kembali minat pengguna layanan ini.

Perusahaan terus melakukan strategi-strategi baru agar dapat meningkatkan
kembali kepercayaan pelanggan serta memberikan kualitas pelayanan yang lebih
baik bagi semua pelanggannya. Dan perusahaan juga harus memiliki beberapa
kelebihan seperti menetapkan standar kualitas yang memuaskan bagi
pelanggan, dapat memenuhi apa yang menjadi harapan dari para pelanggan.
Sehingga dapat meningkatkan kepuasan bagi pelanggan yang menggunakan
layanan BlackBerry Messenger. Perusahaan yang ingin kelangsungan usahanya
tetap bertahan dalam jangka panjang akan memberikan pelayanannya lebih baik
dari para pesaing secara konsisten.

Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah :
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1.Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger.

2.Untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger.

3.Untuk mengetahui pengaruh persepsi nilai terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger.

4.Untuk mengetahui pengaruh secara simultan kepercayaan, kualitas layanan
dan persepsi nilai terhadap kepuasan pelanggan pengguna BlackBerry
Messenger.

KAJIAN KEPUSTAKAAN

Jasa merupakan “setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan
oleh suatu pihak kepada pihak yang lain yang pada dasarnya bersifat intangible
(tidak berwujud fisik), dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu (Kotler
dalam Tjiptono, 2007). Mengacu pada pengertian atau definisi tersebut, maka
layanan Blackberry Messenger (BBM) dapat dikategorikan sebagai jasa (service).
Jasa memiliki beberapa ciri atau karakteristik yang membedakannya dengan barang.

Kepuasan konsumen

kepuasan konsumen adalah evaluasi purnabeli dimana persepsi terhadap
kinerja produk yang dipilih memenuhi atau melebihi harapan sebelum pembelian.
Sedangkan Definisi kepuasan pelanggan menurut Zeithaml et al (2009) adalah,
“Customer’s evaluation of a product or service in terms of whether that product or
service has met the customer’s needs and expectations”. Dimana menurutnya
kepuasan pelanggan adalah penilaian pelanggan atas produk ataupun jasa
dalam hal menilai apakah produk atau jasa tersebut telah memenuhi kebutuhan
dan ekspektasi pelanggan.

Mowen dan Minor (2002) mengatakan kepuasan konsumen didefinisikan
sebagai keseluruhan sikap yang ditunjukkan oleh konsumen atas barang dan jasa
setelah mereka memperoleh dan menggunakannya. Kotler (dalam Rizan, 2008)
menambahkan bahwa kepuasan konsumen adalah tingkatan perasaan
seseorang setelah menggunakan layanan jasa dengan membandingkan antara
performa layanan jasa yang diberikan dengan apa yang diharapkan

Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen

Dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen, Irawan
(2004) mengemukakan lima faktor yang berhubungan dengan kepuasan pelanggan
yaitu:

1. Kualitas produk, merupakan kondisi dinamis yang berhubungan dengan suatu
produk/jasa yang memenuhi dan melebihi harapan.
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2. Harga produk, merupakan nilai yang dapat dikenakan terhadap produk /jasa
tersebut.

3. Kualitas pelayanan, yakni seberapa baik pelayanan yang diterima oleh
konsumen.

4. Sikap terhadap produk, yakni berupa sikap yang muncul dari emosi atau rasa
dari dalam diri konsumen.

5. Biaya dan kemudahan mendapatkan produk, yaitu apakah dalam memperoleh
suatu produk dibutuhkan biaya yang cukup besar/kecil, termasuk juga
konsumen mudah mendapatkannya atau tidak.

Kepercayaan

Kepercayaan (trust) merupakan fondasi dalam sebuah bisnis. Membangun
kepercayaan dalam hubungan jangka panjang dengan pelanggan adalah suatu
faktor yang penting untuk menciptakan loyalitas pelanggan. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Morgan dan Hunt (dalam Nisa, 2011) trust timbul ketika salah
satu kelompok yakin/percaya dengan reliabilitas/keandalan dan integritas exchange
partner-nya.

Gefen (2003) mengatakan kepercayaan adalah kemauan untuk membuat
dirinya peka pada tindakan yang diambil oleh orang yang dipercayainya
berdasarkan pada rasa kepercayaan dan tanggung jawab. Dalam penelitian yang
dilakukan Gefen (2003) menemukan bahwa dari sekian banyak faktor yang
dapat mempengaruhi terjadinya transaksi melalui e-commerce, faktor kepercayaan
(trust) menjadi faktor kunci. Hanya pelanggan yang memiliki kepercayaan yang akan
berani melakukan transaksi melalui media internet. Tanpa ada kepercayaan dari
pelanggan, mustahil transaksi e- commere akan terjadi.

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan

faktor yang membentuk kepercayaan seseorang terhadap orang lain ada
tiga yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence) dan intergritas
(intergrity).

a. Kemampuan (ability)

Kemampuan mengacu pada kompetisi dan karakteristik penjual/organisasi
dalam mempengaruhi dan mengotorisasi wilayah yang spesifik. Dalam hal ini,
bagaimana penjual mampu menyediakan, melayani sampai mengamankan
transaksi dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen memperoleh jaminan
kepuasan dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi. Kim et al
(2003) menyatakan bahwa ability meliputi kompetensi, pengalaman, pengesahan,
institusional, dan kemampuan dalam ilmu pengetahuan.

b. Kebaikan hati ( Benevolence)

Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan yang
saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Profit yang diperoleh
penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Penjual
bukan semata-mata mengejar profit maksimum semata, melainkan juga memiliki
perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen. Menurut Kim et al
(2003), benevolence meliputi perhatian, empati, keyakinan dan daya terima.
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c. Integritas (integrity)

Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan penjual dalam
menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan kepada konsumen apakah benar
sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk yang dijual apakah dapat
dipercaya atau tidak. Kim et al (2003) mengemukakan bahwa integrity dapat dilihat
dari sudut kewajaran (fairness), pemenuhan (fulfilment), kesetiaan (loyalty),
keterus-terangan (honestly), keterkaitan (dependability) dan kehandalan
(reliability).

Kualitas Layanan

Kualitas layanan menurut Lewis dan Booms (dalam Tjiptono, 2008) adalah
ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang mampu diberikan sesuai dengan
ekspektasi pelanggan. Berdasarkan definisi ini, kualitas layanan ditentukan oleh
kemampuan perusahaan memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan
sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Pelayanan yang unggul bagi
pelanggan dapat menciptakan pengalaman-pengalaman yang positif yang dapat
diharapkan oleh para konsumen dengan memenuhi dan melampaui secara
konsisten harapan-harapan mereka. Menetapkan, memenuhi, dan melampaui
harapan-harapan konsumen dapat memberikan sumbangan sangat besar bagi
keberhasilan bisnis (Devrye, 2003).

Menurut Parasuraman et al (dalam Kartajaya, 2009) ada lima dimensi
dalam menentukan kualitas pelayanan, yaitu:

1. Reliabilitas (reliability), berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk
memberikan layanan yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan

2. Daya tanggap (responsiveness), berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan
para karyawan untuk membantu para pelanggan dan merespon
permintaan mereka, serta menginformasikan kapan jasa akan diberikan dan
kemudian memberikan jasa secara cepat.

3. Jaminan  (assurance), yakni perilaku  para karyawan  mampu
menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan
bisa menciptakan rasa aman bagi pelanggannya.

4. Empati (empaty), berarti perusahaan memahami masalah para
pelanggannya dan bertindak demi kepentingan pelanggan serta memberikan
perhatian personal kepada para pelanggan dan memiliki jam operasi yang
nyaman.

5. Bukti fisik (tangible), berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, perlengkapan,
dan material yang digunakan perusahaan serta penampilan karyawan.

Persepsi Nilai

Nilai menunjukkan trade off antara komponen yang diberikan dan diperoleh
konsumen, perceived value adalah perbedaan nilai total konsumen dan total biaya
konsumen (Lin, 2003). Zeithaml dan Bitner (2003) mengatakan bahwa persepsi nilai
sebagai penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap kegunaan suatu jasa
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berdasarkan persepsi atas apa yang telah mereka dapatkan. Nilai adalah ikatan
yang kuat pada persepsi konsumen atasa manfaat yang diterima dengan biaya
dalam kaitanya dnegan sejumlah uang, waktu dan usaha.

Menurut Payne dan Holt (2001), customer perceived value adalah trade off
antara manfaat yang dipersepsikan dan pengorbanan yang dipersepsikan (atau
konsekuensi positif dan negatif). Perceived value ini positif jika persepsi akan
kualitas lebih besar daripada persepsi akan pengorbanan yang harus dilakukan
pembeli. Jadi persepsi pembeli terhadap nilai (value) mewakili suatu mental trade
off diantara kualitas atau benefit yang mereka persepsikan pada suatu produk relatif
terhadap persepsi mereka akan pengorbanan dengan membayar sejumlah harga
tertentu

Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran yang diajukan untuk penelitian ini berdasarkan pada
hasil telaah teoritis seperti yang telah diuraikan diatas. Untuk lebih memudahkan
pemahaman tentang kerangka pemikiran penelitian ini, maka dapat dilihat dalam
gambar berikut::

Kepercayaan
(X1)

Kepuasan

Kualitas Pelanggan ()

Layanan (X2)

Persepsi Nilai
(X3)

Gambar : 1 Kerangka Pemikiran Penelitian

Hipotesis
Berdasarkan, pendahuluan, kajian kepustakaan dan kerangka pemikiran,
maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
1. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger.

2. Kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger.

3. Persepsi nilai berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger.

4. Kepercayaan, kualitas layanan dan persepsi nilai berpengaruh secara simultan
terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna BlackBerry Messenger.

METODOLOGI PENELITIAN
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Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian merupakan tempat dimana peneliti melakukan kegiatan
penelitian untuk memperoleh  data-data yang diperlukan. Dalam
pelaksanaan penelitian ini dilakukan dikalangan para mahasiswa yang bertempat di
Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh, Tahun akademik 2013/
2014.

Populasi dan Penarikan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode non probability dengan menggunakan  teknik purposive sampling,
yang berarti bahwa populasi yang akan dijadikan sampel penelitian adalah populasi
yang memenuhi kriteria sampel tertentu sesuai dengan yang dikehendaki peneliti.
Sampel yang diambil berdasarkan kriteria, sebagai berikut:

1. Mahasiswa pengguna aplikasi Blackberry Messenger di Fakultas Ekonomi
Universitas Syiah Kuala Banda Aceh

2. Responden telah menggunakan aplikasi Blackberry Messenger lebih dari
setahun, karena responden dianggap lebih mengenal aplikasi Blackberry
Messenger.

Guna melengkapi dan menyempurnakan penelitian ini, maka peneliti
mengambil sampel sebanyak 100 responden. Jumlah tersebut ditetapkan dengan
maksud untuk mengantisipasi kuesioner yang tidak terisi lengkap atau jawaban
responden yang kurang sesuai dengan pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner
penelitian.

Peralatan Analisis Data

Analisa yang mematematiskan adanya pengaruh kepercayaan,
kualitas layanan dan persepsi nilai terhadap kepuasan pelanggan dilakukan dengan
metode regresi linier berganda. Pengujian dan analisis data primer dilakukan
dengan menggunakan perangkat SPSS Versi 20 dengan formulasi regresi
berganda menurut Malhotra (2006: 231) adalah sebagai berikut :

Y= a+b1X1 +b2 X2 +b3X3 +e

Dimana:

Y = Kepuasan Pelanggan
X1 = Kepercayaan

X2 = Kualitas Layanan

X3 = Persepsi Nilai

a = Konstanta

e = error

HASIL PEMBAHASAN
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Berdasarkan hasil perhitungan regresi pada tabel 4.12 dengan
menggunakan program SPSS version 20,0 maka diperoleh suatu persamaan
regresi linier berganda yaitu:

Y =0,251 X1 + 0,198 X2 + 0,360 X3

Dari persamaan regresi diatas, dapat dilihat bahwa nilai konstanta sebesar 0,249
yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan BlackBerry Messenger ketika
kepercayaan, kualitas layanan dan persepsi nilai sebagai variabel bebasnya
dianggap konstan, maka nilai kepuasan pelanggan pada BlackBerry
Messenger di Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda aceh adalah
sebesar 0,249.

Koefisien regresi kepercayaan (X1) sebesar 0,215 pada taraf signifikansi
sebesar 0,019 yang lebih kecil dari pada 0,05. Berarti setiap perubahan
100% terhadap variabel kepercayaan secara relatif akan meningkatkan kepuasan
pelanggan sebesar 21,5%. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa kepercayaan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna BlackBerry
Messenger di Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh.

Koefisien regresi kualitas layanan (X2) sebesar 0,198 pada taraf signifikasnsi
sebesar 0,037 yang lebih kecil dari pada 0,05. Dengan demikian dapat dikatakan
bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger di Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala
Banda Aceh.

Koefisien regresi persepsi nilai (X3) sebesar 0,360 pada taraf signifikansi
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari pada 0,05. Berarti setiap perubahan
100% terhadap variabel persepsi nilai secara relatif akan meningkatkan kepuasan
pelanggan sebesar 36%. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa persepsi nilai
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna BlackBerry
Messenger di Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh.

Berdasarkan hasil analisis diatas dapat diketahui bahwa dari ketiga variabel
yang diteliti, ternyata variabel persepsi nilai (X3) mempunyai pengaruh dominan

terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna BlackBerry Messenger di
Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh dengan nilai koefisien
sebesar 0,360 atau sebesar 36%.

Pembuktian Hipotesis

Uji F (F-Test)

Hasil pengujian secara simultan diperoleh Fhitung sebesar 18.319
sedangkan Ftabel pada tingkat signifikan a = 5% adalah 2.773, hal ini
memperlihatkan bahwa Fhitung > Ftabel dengan tingkat probabilitas 0,000.

Dengan demikian hasil perhitungan ini dapat diambil keputusan bahwa menerima
hipotesis alternatif dan menolak hipotesis nol, artinya bahwa kepercayaan (X1),

kualitas layanan (X2) dan persepsi nilai (X3), secara bersama-sama berpengaruh
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signifikan terhadap kepuasan pelanggan para pengguna BlackBerry Messenger di
Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh.

Dengan demikian terbukti bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
pengaruh kepercayaan (X1), kualitas layanan (X2) dan persepsi nilai (X3), terhadap
kepuasan pelanggan para pengguna BlackBerry Messenger di Fakultas
Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh. Dengan demikian hipotesis
alternatif (Ha) yang diajukan diterima dan sebaliknya menolak hipotesis nol (HO).
Hal ini dikarenakan diperoleh nilai dari hasil perhitungan yang menunjukkan nilai
Fhitung>Ftabel, dengan tingkat probabilitas 0,000.

Uji t (t-test)

Untuk kepercayaan sebesar 2,394 dengan ttgbel Ssebesar 1,984 sehingga
thitung > ttabel dengan tingkat signifikansi 0,019 atau < 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan pada pengguna BlackBerry Messenger di Fakultas Ekonomi
Universitas Syiah Kuala Banda Aceh.

Untuk kualitas layanan nilai thitung yang didapat adalah sebesar 2.115
dengan ttabel sebesar 1,984 sehingga thitung™> ttabel dengan tingkat signifikansi
0,037 atau < 0,05. Dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna BlackBerry Messenger di
Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh.

Untuk persepsi nilai nilai thitung yang didapat adalah sebesar 3.840 dengan
ttabel sebesar 1,984 sehingga thitung > ttabel dengan tingkat signifikansi 0,000
atau < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa persepsi nilai berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna BlackBerry Messenger di
Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian maka ditarik kesimpulan bahwa
kebijakan kebijakan distribusi dan kebijakan harga baik seacara simultan maupun
secara parsial sebagai berikut:

1. Kepercayaan, kualitas layanan dan persepsi nilai secara parsial
berpengaruh  positif dan  signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Persepsi nilai yang dimiliki oleh pelanggan BlackBerry Messenger akan
meningkatkan kepuasan pelanggan, dengan indikator dapat diandalkan,
memenuhi kebutuhan, perasaan nyaman saat menggunakan, memberikan
kegembiraan, memberikan kesenangan, BlackBerry Messenger menarik untuk
digunakan, memudahkan dalam hubungan social, dan memberikan kesan yang
baik kepada orang lain.

2. Berdasarkan pengujian secara simultan menunjukkan bahwa semua variabel
yang diteliti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger di Fakultas Ekonomi Universitas Syiah
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Kuala Banda Aceh, hal ini karena diperoleh nilai Fhitung>Ftabel pada tingkat
signifikansi a sebesar 5%.

Saran

1.

Dari hasil pengolahan data terlihat bahwa persepsi nilai adalah variabel yang
paling dominan yang berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada
pengguna BlackBerry Messenger. Oleh karena itu pihak perusahaan harus
dapat mempertahankan layanan yang terbaik sesuai dengan yang diharapkan
oleh  pelanggan sehingga akan dapat mempertahankan kepuasan
pelanggan pada BlackBerry Messenger.

BlackBerry = Messenger  dapat lebih berkomitmen  lagi dalam
mempertahankan kepercayaan yang telah dimiliki oleh pelanggan dan
meningkatkan kualitas layanan dan persepsi nilai sehingga pelanggan menjadi
lebih puas dalam menggunakan BlackBerry Messenger
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