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Abstrak 
Penelitian ini menggunakan paradigm Service dominant logic, dengan tujuan untuk 
membantu industri jasa kreatif agar dapat mengetahui model strategi pemasaran 
partisipatif, sehingga industri ini dapat menentukan aplikasi strategi yang sesuai berdasarkan 
pemodelan tersebut. Penelitian ini meneliti peranan implicit self theory sebagai variable 
moderasi antara strategi partisipatif dan kualitas relasional relasional. Hasil dari penelitian ini 
juga diharapkan dapat memberikan solusi terhadap gap theory dalam perspektif pemasaran 
relasional, dimana sebagian ilmuan berpendapat bahwa strategi partisipatif akan 
meningkatkan kualitas hubungan, sedangkan ilmuan lainnya berpendapat bahwa 
peningkatan kualitas hubungan ini ditentukan oleh karakteristik personal pelanggan.Obyek 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah industri jasa kreatif - tailor, karena karakteristik 
industri ini dapat mewakili karakteristik industri jasa kreatif lainnya. Dan sebagian besar 
responden yang digunakan adalah mahasiswi di lingkungan Universitas Esa Unggul. Desain 
penelitian adalah kausal, dengan metode pengolahan data two way ancova. 
   
Kata kunci: partisipasi pelanggan, kualitas relasional, implicit self theory 
 

Pendahuluan 
Indonesia merupakan pasar nomor tiga 

terbesar setelah China dan India. Dengan 
penduduk yang berjumlah lebih dari 200 juta 
orang dan hidup di lebih 23.000 pulau, 
Indonesia menjadi potensi pasar yang luar 
biasa. Sehingga tidak salah apabila Indonesia 
banyak dilirik oleh pabrikan tailor dunia karena 
potensinya yang sangat besar. Pertumbuhan 
tailor di dalam negeri terlihat sangat fantastis, 
dengan persaingan pasar yang semakin tajam. 
Pabrikan besar terlihat terus berusaha untuk 
memperbesar pangsa pasarnya. Meningkatnya 
permintaan serta daya beli masyarakat telah 
mendorong pertumbuhan tailor di dalam negeri. 
Kondisi ini didukung pula oleh derasnya 
lembaga keuangan dalam menyokong 
pemberian kredit untuk industri kreatif. 
Rendahnya tingkat suku bunga perbankan dan 
lembaga keuangan lainnya pada beberapa 
tahun ini telah mendorong daya serap sektor 
ini. 

 
Karakteristik industri kreatif ini adalah 

adanya interaksi antara provider dan pelanggan 
selama proses produksi jasa modifikasi 
tersebut. Dari interaksi ini kemudian timbulah 
kualitas hubungan yang semakin baik diantara 
kedua pihak, dan pada akhirnya akan 
menumbuhkan loyalitas pelanggan. Dalam 
konteks pemasaran relasional, pelanggan lebih 
menyukai jalinan hubungan relasional dengan 
provider apabila mereka merasa dilibatkan 
dalam proses penghantaran jasa (Celsi dan 
Olson, 1988; Park dan Hastak, 1994; Varki dan 
wong, 2003), dan  produktivitas provider dalam 
operasional jasa dapat dilakukan dengan 
melakukan kapitalisasi dari partisipasi aktif 
pelanggan (Fitzsimmons, 1985). Bentuk 
partisipasi ini diantaranya adalah dengan 
melakukan dialog dan komunikasi dengan 
pelanggan (Dwyer, Schurr, dan Oh, 1987; 
Gundlach dan Murphy, 1993; Gronroos, 1994; 
Martin dan Sohi, 1993), memahami dan 
beradaptasi dengan kebutuhan pelanggan yang 
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selalu berubah (Grover, 1995; Zethaml dan 
Bitner, 1996), dan mendorong kerjasama dalam 
mencari solusi terhadap suatu masalah (Frazier, 
spekman, dan O’Neal, 1988; Grover, 1995). 

Partisipasi pelanggan juga akan 
memberikan manfaat kepada provider, berupa 
peningkatan tingkat produktivitas dan kepuasan 
pelanggan (Lovelock dan Young, 1979; Mills 
dan Morris, 1986). Partisipasi sangat penting 
dalam proses produksi dan penghantaran jasa, 
sehingga perusahaan harus belajar belajar dan 
berkolaborasi dengan pelanggan untuk 
menciptakan nilai dalam memenuhi kebutuhan 
dan dinamika mereka (Prahalad dan 
Ramaswamy, 2000). Strategi provider untuk 
mendorong partisipasi akan meningkatkan 
efektivitas daya saing (Bendapudi dan Leone, 
2003), dan merefleksikan pergeseran dari 
pemasaran yang berorientasi pada produk 
menuju pemasaran yang berorientasi pada jasa 
(Vargo dan Lusch, 2004).  

Langeard et al. (1981) telah melakukan 
segmentasi pelanggan berdasarkan 
kebersediaannya melakukan partisipasi, dimana 
pelanggan yang aktif melakukan partisipasi 
mempertimbangkan waktu, pengawasan, dan 
efisiensi. Sementara pelanggan yang enggan 
melakukan partisipasi berkaitan dengan 
kekhawatiran mereka mengenai risiko 
kegagalan, dan jumlah usaha yang diperlukan. 
Bateson (1985) menambahkan bahwa 
penghematan waktu dan pengawasan 
merupakan faktor penting bagi pelanggan 
untuk melakukan tindakan swalayan. 

Selain faktor motivasi, struktur 
pengetahuan pelanggan yang disesuaikan 
dengan lingkungan sosial, dan digunakan untuk 
mengintepretasi, memprediksi, dan mengontrol 
lingkungan sosialnya atau lay theory (Lickel, 
Hamilton,dan Sherman 2001) juga memiliki 
peranan penting dalam menentukan tingkat 
kebersediaan pelanggan dalam melakukan 
partisipasi. Oleh karena itu peneliti bermaksud 
melakukan investigasi pengaruh implicit self 
theory sebagai faktor yang mempengaruhi 
pelanggan dalam merespon strategi provider 

untuk mendorong pelanggan melakukan 
partisipasi. 

Pelanggan yang menyokong incremental 
theory, yang memiliki orientasi pembelajaran 
dan penguasaan terhadap suatu hal memiliki 
kecenderungan untuk melakukan partisipasi 
lebih aktif dibandingkan dengan pelanggan 
yang menyokong entity theory, yang 
berorientasi pada kinerja dan hasil. Dalam 
kasus pada jasa tailor, pelanggan incremental 
melihat fasilitas partisipasi yang diberikan oleh 
provider sebagai sebuah kesempatan untuk 
belajar dan meningkatkan kualitas dirinya, 
dimana mereka dapat berdiskusi dan 
memberikan pendapat secara aktif kepada 
pegawai tailor mengenai model pakaian yang 
sesuai. Sebaliknya individu entity menganggap 
diri mereka sendiri tidak memiliki kemampuan 
di bidang fashion, sehingga mereka lebih suka 
menyerahkan keputusan mengenai model 
pakaian yang dipilih sesuai arahan dari pegawai 
tailor. 

Strategi pemasaran yang sering 
diaplikasikan pada industri jasa biasanya 
berdasarkan pada bauran pemasaran atau 4P 
(product, price, place, dan promotion), yang 
dipopulerkan oleh Kotler (2003). Dalam 
dinamika persaingan yang semakin ketat, 
strategi bauran pemasaran ini tidak lagi 
memadai bagi provider (jasa) untuk 
menciptakan loyalitas pelanggan. Diperlukan 
terobosan strategi baru yang lebih sesuai 
dengan iklim persaingan dan karakteristik 
interaksi pada industri jasa. 

Dalam paradigma Service Dominant 
Logic, partisipasi pelanggan memegang 
peranan penting dalam proses penciptaan nilai. 
Selain memberikan manfaat kepada pelanggan 
(Dabholkar, 1990; Xie, etal., 2008), partisipasi 
pelanggan juga memberikan manfaat kepada 
provider (Lovelock dan Young, 1979; Mills dan 
Morris, 1986). Oleh karena itu sangat penting 
bagi provider untuk memberikan fasilitas bagi 
pelanggan untuk melakukan partisipasi aktif 
dalam proses kokreasi nilai. 
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Studi-studi yang dilakukan oleh Algesheimer, 
Dholakia, dan Herman (2005), Bagozzi dan 
Dholakia (2006), dan Muniz dan O’Guinn (2001) 
menunjukkan bahwa setelah melakukan 
partisipasi, pelanggan akan terikat secara 
emosional dan memiliki kecenderungan untuk 
terus menggunakan jasa provider. Loyalitas 
pelanggan dapat meningkat melalui 
ketertarikan yang sama terhadap suatu hal 
(Algesheimer, etal., 2005; Muniz dan O’Guinn, 
2001; McKinney, Yoon, dan Zahedi, 2002; 
Andersen, 2005), selanjutnya akan 
meningkatkan intensi pembelian dari produk 
dan jasa yang ditawarkan oleh provider 
(Algesheimer, etal., 2005). 

Partisipasi yang dilakukan oleh 
pelanggan dalam proses produksi dan 
penghantaran jasa juga akan meningkatkan 
kepuasan (Silpakit dan Fisk, 1985; Kelley, 
Donnelley, dan Skinner, 1990; Kelley, Skinner, 
dan Donnelley, 1992). Sedangkan Ennew dan 
Binks, 1999) melihat kebersediaan pelanggan 
melakukan partisipasi dipengaruhi oleh persepsi 
manfaat pelanggan untuk menjalin hubungan 
dengan provider. Chan, etal. (2010) melihat 
nilai sebagai konsekuensi pelanggan melakukan 
partisipasi, dan nilai ini diturunkan dari ikatan 
relasional antara pelanggan dan provider (Butz 
dan Goodstein, 1996). Sedangkan Vargo dan 
Lusch (2004) menyoroti provisi jasa dan 
kokreasi nilai sebagai pertukaran yang bersifaat 
relasional. 

Fokus dari penelitian ini adalah untuk 
melihat efektivitas strategi provider dalam 
memberikan fasilitas partisipasi kepada 
pelanggan, dimana koproduksi yang dilakukan 
melalui partisipasi ini menuntut kebersediaan 
pelanggan untuk aktif berpartisipasi (Rodie dan 
Kleine 2000), dan bergantung pada derajat 
motivasinya (Larsson dan Bowen 1989). 
Kebersediaan pelanggan melakukan partisipasi 
dipengaruhi oleh manfaat yang akan diterima 
relatif terhadap usaha yang dilakukan (Etgar, 
2008). Manfaat yang dapat diterima oleh 
pelanggan dalam melakukan partisipasi 
diantaranya adalah efisiensi proses, efikasi 

keluaran, dan manfaat hedonic. Manfaat-
manfaat ini tidak bersifat eksklusif, sehingga 
pelanggan dapat mendapatkan beberapa 
manfaat sekaligus (Rodie dan Kleine 2000). 

Strategi partisipasi sangat penting untuk 
mendorong kualitas hubungan yang lebih baik 
antara provider dan pelanggan, dan pada 
akhirnya akan bermuara pada loyalitas. Tetapi 
tidak semua pelanggan bersedia melakukan 
partisipasi dengan provider. Faktor utama 
kebersediaan pelanggan untuk melakukan 
partisipasi bergantung dari bagaimana 
pelanggan melihat dirinya sendiri, oleh karena 
itu kemudian diajukan implicit self theory 
sebagai variabel yang mempengaruhi 
kebersediaan pelanggan melakukan partisipasi. 

Penelitian ini memberikan kontribusi 
teori tentang efek dari partisipasi, implicit self 
theory, dan kualitas relasional sebagai variabel 
yang menggerakkan perilaku loyalitas, dalam 
sebuah hubungan relasional jangka panjang. 
Kontribusi dari penelitian ini, diharapkan 
terdapat perspektif baru dalam membangun 
sebuah relasional jangka panjang antara 
provider dan pelanggan. Pemasaran relasional 
tidak hanya memberikan sentuhan pribadi 
kepada pelanggan, tetapi juga 
mempertimbangkan partisipasi dan karakter 
personal pelanggan selama proses pelayanan. 
Dengan mengetahui efek dari implicit self 
theory terhadap partisipasi pelanggan, maka 
diharapkan provider dapat menentukan strategi 
yang lebih tepat dalam mempertahankan 
hubungan jangka panjang dengan 
pelanggannya. 

Hasil dari penelitian ini juga diharapkan 
untuk mampu menjawab gap theory yang ada, 
yaitu hubungan antara partisipasi, kualitas 
relasional, dan implicit self theory. Gap theory 
ini sesuai dengan Foundational Premise (FP) 8, 
yang diajukan oleh Vargo dan Lusch (2004; 
2008), yaitu: pandangan yang berpusat pada 
jasa secara inheren berorientasi pada 
pelanggan dan relasional. Selain itu, hasil dari 
penelitian ini juga berguna bagi manajemen 
provider jasa kreatif untuk mengembangkan 
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strategi partisipasi yang lebih efektif, karena 
underlying motive dari pelanggan sudah 
diketahui. Dengan diketahuinya motivasi 
pelanggan untuk melakukan partisipasi, maka 
provider dapat menggunakan pengetahuan ini 
untuk menentukan strategi yang paling sesuai 
untuk mempertahankan sebuah hubungan 
relasional jangka panjang. 
 
Metode Penelitian 

Penelitian ini terbagi dalam dua tahap, 
dimana tahap pertama merupakan tahapan 
pengujian indikator dan manipulasi / treatment 
penelitian, sedangkan tahap ke dua adalah 
pengujian model dengan menggunakan desain 
penelitian eksperimen. Indikator-indikator dan 
manipulasi yang diuji pada tahap pertama 
meliputi manipulasi strategi partisipasi, 
manipulasi implicit self theory, dan indikator 
kualitas relasional sebagai dependent variable. 

Pada tahap ke dua, penelitian ini 
bersifat kausal untuk menguji pengaruh 
langsung strategi pemasaran partisipatif 
terhadap kualitas relasional, dengan moderasi 
implicit self theory. Penggunaan desain 
penelitian eksperimen pada tahapan ini akan 
meningkatkan validitas internal dari penelitian 
ini, sehingga akan diperoleh hasil penelitian 
yang baik. 

 
Penelitian Tahap I 

Populasi penelitian ini adalah pengguna 
tailor yang mungkin akan membuat setelan 
pakaian yang digunakannya. Sedangkan sampel 
dari populasi ini adalah mahasiswa Universitas 
Esa Unggul yang menjadi pelanggan tailor. 
Alasan pemilihan sampel ini adalah karena 
target pasar jasa kreatif modifikasi adalah 
golongan usia muda yang ingin menunjukkan 
aktualisasi diri dan ingin tampil beda, dan profil 
usia ini sesuai dengan profil mahasiswa.  

Metode sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah Non Probability Sampling, 
yaitu tiap responden yang memenuhi kriteria 
populasi tidak memiliki kesempatan atau 
peluang yang sama untuk dipilih menjadi 

sampel (Malhotra, 2004). Menurut Aaker et.al. 
(1998), non probability sampling diharapkan 
mampu menghilangkan persoalan biaya dan 
pengembangan suatu rerangka sampling. 
Keterbatasan metode ini adalah adanya bias 
tersembunyi dan ketidakpastian pada hasil 
penelitian. Meskipun begitu, metode ini sering 
digunakan secara legitimate dan efektif (Aaker 
et.al., 1998). 

Bahan yang diperlukan untuk pengujian 
indikator dan set manipulasi adalah 
menggunakan mekanisme anilisis faktor dan 
mekanisme lainnya yang cocok sesuai hasil 
studi analisis litelature dan penelitiaan 
sebelumnya. Peralatan yang diperlukan untuk 
melakukan pengujian indikator antara lain 
perangkat lunak SPSS 16 dan kuesioner. 

Masing-masing alat manipulasi dan 
indikator pengkuruan diuji oleh 100 partisipan, 
kemudian dari data yang terkumpul dilakukan 
pengukuran statistik, untuk mengetahui 
validitas dari alat manipulasi tersebut. 

Barlett test of sphericity dilakukan untuk 
menguji apakah ada korelasi diantara variabel-
variabel. Kaiser Mesyer Olkin (KMO) digunakan 
untuk mengukur kecukupan pengambilan 
sampel. Measure Sampling Adequacy (MSA) 
digunakan untuk memperhitungkan kecukupan 
penggunaan analisis faktor. Nilai KMO yang 
kecil memperlihatkan bahwa analisis faktor 
tidak dapat digunakan, karena korelasi antara 
pasangan-pasangan variabel tidak dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel lainnya. Bila 
nilai KMO dibawah 0,5 maka analisis faktor 
tidak dapat digunakan atau diterima. 
Sedangkan nilai KMO yang dapat diterima 
adalah nilai di atas 0,5 yaitu 0,6 hingga 0,9. 
Nilai KMO 0,9 menunjukkan harga yang sangat 
memuaskan, sedangkan nilai KMO dibawah 0,5 
maka analisis faktor tidak dapat diterima 
(Malhotra, 2004). 

 
Penelitian Tahap II 

Jenis penelitian ini adalah penelitian 
kausal yang bertujuan untuk menentukan 
hubungan sebab akibat dengan memanipulasi 
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satu atau lebih variabel bebas atau dengan 
melakukan pengendalian terhadap extraneous 
variables (Malhotra, 2004). Metode yang 
digunakan dalam penelitian kausal ini adalah 
eksperimen atau percobaan. 

Desain eksperimen yang digunakan 
pada penelitian ini adalah 2(strategi partisipasi: 
tinggi vs. rendah) x 2(IST: incremental theory 
vs. Entity theory) between subject, dengan 
variabel ekstrani efikasi diri.  Penelitian ini 
menggunakan setting jasa tailor, dengan 
partisipan adalah mahasiswa Universitas Esa 
Unggul, yang menggunakan tailor. 

 Dalam penelitian ini, populasi yang 
digunakan adalah mahasiswa Universitas Esa 
Unggul yang menggunakan jasa tailor. Kriteria 
ini dipilih untuk menjadi sampel, karena 
sebagian besar pelanggan jasa tailor adalah 
mahasiswa. Kriteria partisipan penelitian adalah 
mahasiswa berusia 18 – 30 tahun, dan 
menggunakan jasa tailor. Penelitian dilakukan 
pada mahasiswa Universitas Esa Unggul. 
Jumlah Partisipan total yang dibutuhkan adalah 
120 partisipan dengan rincian 30 orang untuk 
masing-masing kelompok (Tabel 1) 

 
Tabel 1 

Distribusi Jumlah Responden Pada Masing-Masing Sel 
 Kelompok Manipulasi 

Incremental 
Theory 

Entity 
Theory 

Partisipasi Tinggi 30 30 
Partisipasi 
Rendah 30 30 

 
Pemilihan unit sampel didasarkan pada 

pertimbangan atau penilaian subyektif dan 
tidak pada penggunaan teori probabilitas. 
Metode Non probability sampling yang 
digunakan adalah convenience sampling 
dimana pengambilan sampel dilakukan dari 
mahasiswa yang termudah diakses dan 
bersedia menjadi responden (Supramono, 
2005), misalnya dengan membagi kusioner 
kepada mahasiswa di lingkungan kampus 
Universitas Esa Unggul. Pada tahap ini, 
ditentukan rerangka sampling yakni stratifikasi 
seperti menurut usia,  pendidikan, durasi 
menggunakan jasa tailor, pengalaman 
berkunjung ke tailor, dan status sosial ekonomi. 
 Bahan yang diperlukan untuk konsep 
Pengaruh Partisipasi Konsumen Terhadap 
Kualitas Relasional Dengan Moderasi Implicit 
Self – Theories : Sebuah Studi Dalam Industri 
Jasa Tailor adalah menggunakan mekanisme uji 
beda dan mekanisme lainnya yang cocok sesuai 

hasil studi analisis litelature dan penelitiaan 
sebelumnya. Untuk melakukan pengujian 
membutuhkan beberapa peralatan antara lain : 

1. Laboratorium Komputasi 
2. SPSS 16, sebuah perangkat lunak untuk 

menjalankan prosedur analisir faktor 
dan uji beda secara statistik 
 
Penelitian ini terdiri dari dua bagian.  

Bagian pertama adalah perekrutan dan 
screening calon partisipan. Sedangkan bagian 
kedua adalah pelaksanaan penelitian utama.  
Pada penelitian utama diberikan alat manipulasi 
dan ditayangkan dalam bentuk power point 
oleh peneliti. Terdapat empat alat manipulasi, 
dimana masing-masing alat manipulasi tersebut 
terdiri dari tiga bagian, bagian pertama adalah 
exercise manipulasi dan manipulation check, 
bagian kedua adalah pengukuran dependent 
variable, sedangkan bagian ketiga adalah 
pengukuran variable ekstrani.
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Gambar 2 
Alur Penelitian Eksperimen 

 
Metode Analisa Data 

Dalam penelitian ini analisa diskriptif 
digunakan untuk menggambarkan profil 
partisipan pada masing-masing kelompok. 
Analisa ini diperlukan untuk mengecek 
keseragaman (homogenitas) profil partisipan 
pada kelompok variabel between subject. 
Karena independent variable menggunakan 
categorical data, dependent variable 
menggunakan single continuous data, dan 

terdapat variabel ekstrani, maka secara umum 
metode analisa yang dilakukan dalam penelitian 
ini yaitu TWO WAY ANCOVA (Agung, 2003). 
 
Hasil dan Pembahasan 
Manipulation Check 

Impresi partisipan terhadap artikel tidak 
berbeda (Sig. 0,520), dengan nilai means 
respon partisipan adalah 6,23 dari maksimal 7 
yang menunjukkan bahwa artikel tersebut 
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dapat dipercaya. Kelompok entity memiliki 
prediksi perilaku yang lebih kuat dibandingkan 
dengan kelompok incremental (Sig. 0,000), dan  
hasil pengukuran dengan instrumen Levy, et al. 
(1998) juga memperlihatkan perbedaan (Sig. 
0,000) antara kelompok entity dan incremental. 
Hasil-hasil ini mengindikasikan bahwa 
manipulasi telah berhasil dilakukan. 

Hasil pengujian  menunjukkan bahwa 
erdapat perbedaan yang signifikan (Sig. 0,000) 
antara kelompok partisipasi tinggi dan 
partisipasi rendah, dimana kelompok partsipasi 
tinggi memiliki angka probabilitas yang lebih 
besar untuk turut berpartisipasi bersama 
provider dibandingkan kelompok partisipasi 
rendah.  

Pengujian Hipotesis 
Pengujian Hipotesis 1   

Pengaruh partisipasi terhadap kualitas 
relasional dapat dianalisa berdasarkan nilai 

main effect dimana nilai F = 5,626, df = 1 (sig. 
0.02), dimana  partisipasi mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap kualitas relasional, 
maka data mendukung hipotesis.  Interaction 
effect antara partisipasi dan implicit self theory 
(IST), Fo= 3,143, df = 2 (sig.0,049) ini 
menunjukkan bahwa IST dapat memoderasi 
hubungan partisipasi terhadap kualitas 
relasional.  Pengujian terhadap pengaruh 
variabel moderasi IST ini akan dikaji lebih lanjut 
pada pengujian hipotesis 2a dan 2b. 

Pengujian Hipotesis 2a 
Dengan menggunakan analisa Two Way 

Ancova dengan desain “A [AB] X” , maka dapat 
diketahui parameter persamaan regresi (Tabel 
2) dan intercept parameter βi, dengan 
partisipasi (1= tinggi, 2=rendah), dan IST (1= 
entity, 2=incremental). 

 
Tabel 2 

Estimasi Parameter Desain A [AB] X 

 
Tabel 3 Intercept Parameter βi Desain A [AB] X 

 
 

Untuk pengujian hipótesis 2a, nilai yang 
akan diuji adalah ‘pada kelompok incremental”, 
dengan memperbandingan antara derajat 
partisipasi tinggi dan derajat partisipasi rendah, 
ditunjukan oleh koefisien β1 pada Tabel 2. 
Melalui statistika Uji–t pada baris 
[partisipasi=1], diperoleh bahwa to =  3,071 
(Sig. 0,003), yang mengindikasikan bahwa data 
mendukung hipotesis yang diajukan.   
 Merujuk pada hasil uji t dalam desain 
ANCOVA AB [AB] X, IST memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,078 (> 0,05), sedangkan 
interaksi antara partisipasi dan IST 
(Partisipasi*IST) memiliki nilai signifikansi 0,041 
(<0,05), sehingga dapat diintepretasikan 
bahwa IST memoderasi secara penuh 
hubungan antara derajat partisipasi pelanggan 
dan kualitas relasional. 
 
Pengujian Hipotesis 2b 

Nilai yang akan diuji adalah ‘pada 
kelompok partisipasi rendah, dengan 

Parameter β std. error t Sig.
Intercept -0,807 0,139 -5,820 0,000
[Partisipasi = 1] 0,506 0,165 3,071 0,003
[Partisipasi = 1]*[IST = 1] -0,028 0,145 -0,193 0,848
[Partisipasi = 2]*[IST = 1] 0,442 0,177 2,495 0,015
Efikasi 0,016 0,057 0,287 0,775

IST = 1 IST = 2 Selisih
Partisipasi = 1 β0+β1+β2 β0+β1 β2
Partisipasi = 2 β0+β3 β0 β3

Selisih β1+β2-β3 β1
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memperbandingan antara kelompok manipulasi 
incremental dan entity, dimana pada tabel 2 
ditunjukan dengan koefisien β3. Melalui uji t 
pada Tabel 1, baris [partisipasi=2] [IST=1],  
dapat disimpulkan bahwa diketahui bahwa data 
mendukung hipotesis yang diajukan (Sig. 
0,015). 
 
Kesimpulan 

Hasil pengujian hipotesis 1 sejalan 
dengan proposisi yang diajukan oleh Gronroos 
dan Voima (2012), dimana terdapat tiga ruang 
penciptaan nilai, yaitu ruang provider (provider 
sphere), ruang bersama (joint sphere), dan 
ruang pelanggan (customer sphere). Aktivitas 
yang dilakukan oleh provider dalam  provider 
sphere memberikan fasilitas kepada pelanggan 
untuk menciptakan nilai. Gronroos (2011) 
menyebutkan bahwa dalam proses ini, provider 
berperan sebagai fasilitator nilai, nilai yang 
difasilitasi dalam proses ini bukanlah value in 
use, melainkan hanyalah aktivitas yang 
dilakukan oleh provider yang menghasilkan 
keluaran, yang kemudian digunakan oleh 
pelanggan dalam proses penciptaan nilai. 

Penelitian ini memberikan kontribusi 
teoritis dalam memahami pengaruh variabel 
disposisi implicit self theory terhadap efektivitas 
strategi partisipasi yang dilakukan oleh 
provider. Hasil pengujian hipotesis 2a 
membuktikan bahwa variabel implicit self 
theory memoderasi secara penuh hubungan 
antara strategi partisipasi dan kualitas 
relasional, dimana Semakin tinggi tendensi 
individu kearah incremental maka pengaruh 
fasilitas partisipasi yang dilakukan provider 
terhadap kualitas relasional semakin tinggi. 

Sebaliknya, dalam hipotesis 2b 
dinyatakan bahwa pada partisipasi rendah, 
pelanggan penganut entity theory akan 
memiliki kualitas relasional yang lebih baik 
dibandingkan dengan pelanggan penganut 
incremental theory. Hasil ini semakin 
menguatkan bahwa variabel disposisi memiliki 
peranan penting dalam menentukan 
keberhasilan strategi partisipasi yang dilakukan 

oleh provider. Temuan ini memberikan 
kontribusi signifikan dalam ilmu pemasaran 
bahwa untuk mencapai efektivitas strategi 
partisipasi, provider harus memperhatikan 
variabel disposisi implicit self theory dari 
pelanggan. 
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