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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh kualitas layanan, perceived value, perceived usefulness, dan
perceived ease of use terhadap passenger satisfaction dan passenger loyalty pada layanan travel di Kupang, Nusa Tenggara
Timur. Metode penelitian termasuk penelitian kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 135 penumpang. Data
dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner, kemudian diolah menggunakan Partial Least Square (PLS). Temuan
penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan, perceived value, perceived usefulness, dan perceived ease of use berpenga-
ruh positif terhadap passenger satisfaction, serta passenger satisfaction berpengaruh positif terhadap passenger loyalty.

Kata kunci: Kualitas layanan; perceived value; perceived usefulness; perceived ease of use; passenger satisfaction;
passenger loyalty.

Abstract: The purpose of this research to explain the influence of service quality, perceived value, perceived usefulness, and
perceived ease of use on passenger satisfaction and passenger loyalty of transportation service at Kupang, Nusa Tenggara
Timur. The research method includes quantitative research with a total sample of 135 passengers. Data were collected using
a questionnaire, then processed using Partial Least Square (PLS). The result shows that service quality, perceived value,
perceived usefulness, and perceived ease of use have significant influence on passenger satisfaction, and passenger
satisfaction has significant influence on customer loyalty.

Keywords: Service quality; perceived value; perceived usefulness; perceived ease of use; passenger satisfaction; passenger

loyalty.

PENDAHULUAN

Sejak tahun 2014, orientasi pembangunan infras-
truktur semakin difokuskan ke Indonesia Timur untuk
mengurangi  ketimpangan pembangunan (Tolo,
2019). Salah satu wilayah yang mendapatkan per-
hatian pembangunan infastruktur adalah wilayah
Nusa Tenggara Timur (NTT) yang diharapkan akan
mampu meningkatkan pertumbuhan ekonomi.
Dukungan faktor infrastruktur khususnya jalan raya
menyebabkan alur distribusi barang dan mobilitas
masyarakat lebih tinggi (Laucereno, 2019). Misalnya
jalur antara Kupang dan Atambua sepanjang 270 km
telah terhubung melalui jalan raya yang mulus, dan
kondisi ini menghidupkan berbagai sektor ekonomi di
wilayah tersebut.

Salah satu sektor usaha yang terpengaruh
dengan adanya perbaikan infrastruktur adalah sektor
transportasi seperti travel perjalanan. Perkembangan
infrastruktur jalan yang semakin baik menyebabkan
tingkat persaingan yang semakin ketat karena masuk-
nya pesaing-pesaing baru untuk usaha ini. Persaingan
yang semakin ketat menyebabkan semakin sulitnya
untuk membangun loyalitas penumpang karena

penumpang dengan mudah beralih ke pesaing ketika
layanan yang diberikan oleh kurang sesuai dengan
keinginan penumpang.

Upaya membangun passengerloyalty bisa di-
lakukan dengan memahami faktor yang mempenga-
ruhinya. Menurut Kotler dan Armstrong (2010),
loyalitas dipengaruhi oleh kepuasan, artinya ketika
penumpang puas maka akan mampu menguatkan
loyalitas penumpang. Kepuasan pelanggan terjadi ke-
tika terdapat perasaan positif terhadap produk atau
layanan perusahaan (Hashem dan Ali, 2019). Eva-
luasi mengenai kepuasan penumpang sebagai pelang-
gan layanan travel sepenuhnya tergantung pada hasil
evaluasi penumpang terhadap layanan yang dirasakan
sehingga tingkat kepuasan pada setiap penumpang
juga berbeda-beda.

Perusahaan bisa membangun dan meningkatkan
kepuasan penumpang (passenger satisfaction) dengan
memahami variabel-variabel yang mempengaruhi-
nya. Kualitas layanan dalam bidang transportasi me-
rupakan evaluasi penumpang terhadap atribut layanan
dari jasa transportasi seperti karakteristik umum dari
sistem transportasi, terminal dan halte, dan kendaraan.
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Penelitian Trisnawati, Assegaff, dan Rohaini
(2019) menunjukkan bahwa variabel yang secara
bersama-sama mempengaruhi kepuasan penumpang
(passenger satisfaction) adalah kualitas layanan (ser-
vice quality), nilai yang dirasakan (perceived value),
kegunaan yang dirasakan (perceived usefulness), dan
kemudahan penggunaan (perceived ease of use).

Penelitian Lai dan Chen (2011) mengenai passe-
nger loyalty pada transportasi umum di Kaohsiung
Taiwan membuktikan bahwa kualitas pelayanan ber-
pengaruh terhadap passenger loyalty. Kualitas layan-
an bidang transportasi yang dievaluasi pada atribut
layanan angkutan umum, misalnya karakteristik
umum dari sistem transportasi, terminal, titik trans-
portasi, keselamatan kendaraan, kebersihan fasilitas,
dan kepedulian penyedia jasa merupakan prasyarat
untuk memenuhi harapan penumpang sehingga dapat
meningkatkan kepuasan penumpang. Penelitian Hap-
sari et al. (2017) dan Wen et al. (2005), juga menyim-
pulkan bahwa peningkatan kualitas layanan jasa tran-
sportasi akan mendorong peningkatan kepuasan pe-
numpang, dimana perilaku pengemudi dan kebersih-
an pangkalan transportasi juga dievaluasi oleh
penumpang sebagai faktor-faktor yang mempenga-
ruhi kepuasan.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka
penelitian ini akan menguji pengaruh empat variabel
yang meliputi: service quality, perceived value,
perceived usefulness, dan perceived ease of use, ter-
hadap passenger satisfaction dan passenger loyalty.

LANDASAN TEORI
Kualitas layanan (Service quality)

Kualitas layanan adalah ukuran seberapa baik
tingkat layanan yang diberikan telah sesuai dengan
harapan pelanggan. Layanan berkualitas artinya
layanan tersebut telah sesuai dengan harapan
pelanggan secara konsisten (Joewono dan Kubota,
2007). Dalam penelitiannya mengenai kualitas
layanan dalam bidang transportasi bis di Taiwan
Taipei, Hu dan Jen (2006) mendefinisikan kualitas
layanan dalam bidang transportasi dalam empat
dimensi. Pertama,interactions with passengers, meng-
acu pada rasa hormat dan perhatian penyedia layanan
ketika berinteraksi dengan penumpang, dan bagai-
mana mereka menanggapi masalah yang dihadapi
penumpang. Kedua, tangible service equipment,
berkaitan dengan tingkat kenyamanan fasilitas dan
peralatan yang dioperasikan oleh penyedia layanan.
Ketiga, convenience of service, kenyamanan layanan
berkaitan dengan aksesibilitas, informasi yang di-
sediakan, dan kenyamanan jaringan layanan.

Terakhir, operating management support, berkaitan
dengan dukungan manajemen operasional yang
berkaitan dengan unsur-unsur seperti penjadwalan,
periode layanan, dan jumlah staf (Hu dan Jen, 2006).

Perceived value

Perceived valueadalah penilaian keseluruhan
konsumen terhadap kegunaan suatu produk berdasar-
kan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang
diberikan (Zeithaml, 1988). Perceived value merupa-
kan persepsi pelanggan terhadap suatu nilai yang
melekat pada produk yang dibeli dan/atau yang akan
dibeli oleh seorang konsumen (Cronin et al, 2000).
Dua konsep penting ditetapkan berdasarkan perceived
value. Pertama, perceived value merupakan hasil dari
persepsi pra pembelian konsumen (harapan), evaluasi
selama transaksi dan penilaian pasca-pembelian.
Kedua, perceived value melibatkan perbedaan antara
manfaat yang diterima dan pengorbanan yang diberi-
kan. Manfaat termasuk nilai pelanggan yang diingin-
kan, misalnya, kualitas. Pengorbanan, di sisi lain
termasuk pertimbangan moneter (harga) dan non-
moneter (waktu, tenaga) (Cronin et al, 2000).

Berdasarkan beberapa pengertian di atas, maka
dapat disimpulkan bahwa perceived value merupakan
penilaian pelanggan yang dilakukan dengan cara
membandingkan antara manfaat yang akan diterima
dengan pengorbanan yang dikeluarkan untuk mem-
peroleh sebuah produk/jasa. Namun demikian per-
ceived value dapat juga berarti usaha pelanggan
membandingkan produk/jasa dari perusahaan tertentu
dengan perusahaan pesaing ditinjau dari manfaat,
kualitas, harga.

Sweeney dan Soutar (2001) menjelaskan per-
ceived value menjadi empat dimensi yaitu: 1)
Emotional value diperoleh dari perasaan positif atau
pernyataan afektif sebagai akibat menggunakan pro-
duk/jasa; 2) Sosial value diperoleh dari kemampuan
produk untuk meningkatkan konsep diri-sosial kon-
sumen; 3) Price/value of money vyaitu utilitas yang
diperoleh dari produk berkaitan dengan reduksi biaya
jangka pendek dan jangka panjang; dan 4) Quality/
performance value yaitu persepsi yang diperoleh
terhadap kualitas dan kinerja yang diharapkan dari
penggunaan atau pemakaian suatu produk atau jasa.

Dalam penelitian terdahulu di bidang transpor-
tasi umum (Sumaedi et al., 2016), perceived value
didefinisikan sebagai: 1) Jika dibandingkan dengan
wakiu dan uang yang telah dikeluarkan, layanan
transportasi yang digunakan pelanggan sangat ber-
harga; 2) Dengan harga yang dibayarkan, pelayanan
transportasi yang digunakan pelanggan dapat di-
terima; 3) Transportasi yang digunakan pelanggan
dapat memberikan layanan yang lebih baik.
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Perceived usefulness

Adam etal (1992) mendefinisikan usefulness
sebagai suatu tingkatan dimana seseorang percaya
bahwa penggunaan suatu subyek tertentu akan dapat
meningkatkan prestasi kerja orang tersebut. Penelitian
yang dijalankan oleh Ramayah dan Ignatius, (2006),
dimensi dari perceived usefulness terdiri dari: 1)
Effectiveness adalah persepsi yang menunjukkan
adanya penghematan waktu dari penggunaan sebuah
sistem; 2) Accomplish faster yaitu dimensi yang
menjelaskan sejauh mana sebuah pekerjaan dapat
diselesaikan lebih cepat dengan adanya sebuah sis-
tem. 3) Useful adalah dimensi yang menjelaskan
sejauh mana sebuah sistem dapat berguna bagi kegiat-
an seorang individu, terutama mengenai permasalah-
an menyangkut sebuah hal yang berkaitan dengan
perusahaan; 4) Advantageous adalah keuntungan-
keuntungan dari penggunaan sebuah sistem bagi se-
orang individu.

Penelitian Sumaedi et al (2016) tentang per-
ceived usefulness dalam bidang transportasi umum
menggunakan indikator sebagai berikut: efisiensi
yang lebih baik dengan menggunakan transportasi
umum, kecepatan yang lebih baik dengan mengguna-
kan transportasi umum, serta kegunaan yang lebih
tinggi dengan menggunakan transportasi umum

Perceived easy of use

Menurut theory of planned behavior, sikap
seseorang terhadap perilaku tertentu dibentuk oleh
keyakinan utamanya terhadap perilaku tersebut
(Ajzen, 1991). Literatur pemasaran juga mengung-
kapkan bahwa sikap pelanggan pada produk atau pro-
dusen produk dipengaruhi olehnya keyakinan pelang-
gan terhadap produk atau produsen tersebut (Solo-
mon, 2012).

Perceived ease of use dapat didefinisikan se-
bagai seberapa jauh penumpang merasa bahwa
penggunaan layanan transportasi umum dapat men-
dukung aktivitasnya. Penelitian Sumaedi et al (2016)
di bidang transportasi umum menggunakan indikator
berikut untuk menjelaskan perceived easy uf use: cara
pembayaran yang mudah dan dapat dimengerti;
mudah untuk mendapatkan layanan transportasi;
secara keseluruhan layanan transportasi umum mudah
untuk digunakan.

Passenger satisfaction

Menurut Wen et al. (2005), kepuasan adalah
perasaan berbasis emosi, tingkat kesenangan dan
kepuasan, dan jarak antara kinerja dan harapan di
dalam pelayanan. Sementara menurut Kotler dan
Amstrong (2010), kepuasan adalah tingkat perasaan
seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil
yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya.

Konsumen yang puas akan lebih cenderung melaku-
kan pembelian kembali, dan tingkat pembelian kem-
bali yang lebih besar menyebabkan kenaikan penjual-
an dan pangsa pasar untuk perusahaan. Selain itu,
konsumen yang puas memiliki toleransi harga yang
lebih tinggi sebagai preferensi konsumen.

Untuk mengukur kepuasan pelanggan di bidang
transportasi umum atau passenger satisfaction, pene-
litian Sumaedi et al (2016) menggunakan empat indi-
kator vaitu: pelayanan dari penyedia transportasi
diterima setara dengan layanan yang ideal; kese-
nangan dalam menggunakan layanan transportasi
umum; kepuasan menyeluruh dalam menggunakan
layanan transportasi umum, serta layanan transportasi
yang dapat diterima lebih dari yang diharapkan
pelanggan.

Passenger Loyalty

Loyalitas secara umum dapat diartikan sebagai
kesetiaan seseorang akan produk ataupun jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan. Loyalitas sendiri me-
rupakan kelanjutan dari konsep kepuasan pelanggan
setelah konsumen menggunakan produk ataupun jasa
dari perusahaan (Lovelockdan Wright, 2005).

Loyalitas pelanggan dapat diukur dari beberapa
indikator, yaitu: 1) makes regular repeat customer,
menunjukkan bahwa pelanggan melakukan pembeli-
an secara berulang pada perusahaan dalam suatu
periode tertentu merupakan pelanggan yang loyal; 2)
purchases across product service lines, pelanggan
yang loyal tidak sekedar membeli satu macam produk
saja melainkan juga membeli lini produk dan jasa lain
pada perusahaan yang sama, 3) refer others, pe-
langgan yang loyal akan selalu merekomendasikan
pengalaman-pengalaman positif mereka tentang pro-
duk dan jasa dari perusahaan kepada orang-orang di
sekitarnya agar membeli di tempat yang sama dan
tidak membeli di tempat yang lain; 4) Demonstrates
an immunity to the pull of the competition, pelanggan
yang loyal tidak akan berpengaruh terhadap penga-
ruh-pengaruh dari perusahaan kompetitor, karena
pelanggan yang loyal ini telah memiliki keyakinan
tersendiri akan kemampuan dan keunggulan dari
perusahaan (Griffin, 2005).

Model Penelitian

Service
Quality H1
Perceived
Value H
Passenger | yg | Passenger
Perceived y Satisfaction P Loyalty
Usefulness H
Perceived
Ease

Gambar 1. Model penelitian
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Hipotesa

H1: Kualitas layanan berpengaruh terhadap passe-
nger satisfaction

H2: Perceived value berpengaruh terhadap passe-
nger satisfaction

H3: Perceived usefulness berpengaruh terhadap
passenger satisfaction

H4: Perceived ease of use berpengaruh terhadap
passenger satisfaction

H5: Passenger satisfaction berpengaruh ter-
hadap passenger loyalty

METODE PENELITIAN

Populasi

Populasi penelitian ini adalah penumpang layan-
an travel di Kupang, Nusa Tenggara Timur. Jumlah
populasi dalam penelitian ini tidak diketahui.

Sampel

Sampel penelitian adalah bagian dari populasi
yang dipilih untuk diteliti. Oleh karena jumlah popu-
lasi tidak dapat ditentukan, maka penentuan jumlah
sampel ditentukan dengan menggunakan rumus
Lemeshow (Lemeshow, Hosmer, Klar, & Lwanga,
1990). Berdasarkan rumus tersebut diperoleh jumlah
sampel minimal adalah 96,04 atau dibulatkan menjadi
100 orang. Dengan demikian, jumlah sampel minimal
yang dibutuhkan untuk penelitian ini sebanyak 100
responden pengguna layanan travel di Kupang, Nusa
Tenggara Timur.

Teknik sampling dalam penelitian ini meng-
gunakan convenience sampling, sebagaimana di-
nyatakan oleh Greener (2008), “Sample is chosen for
ease or convenience” (p. 48), artinya bahwa penen-
tuan sampel penelitian berdasarkan pada unsur kemu-
dahan untuk mendapatkan sampel. Cara mendapatkan
data dalam penelitian ini dengan menitipkan kuesio-
ner kepada kru layanan travel di Kupang, Nusa
Tenggara Timur, untuk diberikan kepada penumpang
ketika waktu istirahat di rumah makan di tengah
perjalanan. Penumpang dapat menjadi responden jika
memenuhi kriteria berikut: berusia 17 tahun ke atas
dengan pertimbangan bahwa pada usia tersebut res-
ponden sudah rasional dalam memberikan penilaian,
dan pernah menggunakan layanan travel minimal 1
kali selama setahun terakhir. Setelah dilakukan penye-
baran angket, didapatkan sampel dalam penelitian ini
sebanyak 135 responden.

Definisi Operasional Variabel
Service quality

Service quality adalah layanan adalah ukuran
seberapa baik tingkat layanan yang diberikan telah
sesuai dengan harapan pelanggan. Service quality
diukur dengan indikator:

1. Interactions with passengers

2. Tangible service equipment

3. Convenience of service

4. Operating management support.

Perceived value

Perceived value merupakan penilaian pelanggan
yang dilakukan dengan cara membandingkan antara
manfaat yang akan diterima dengan pengorbanan
yang dikeluarkan untuk memperoleh sebuah produk/
jasa. Perceived value diukur dengan empat indikator
sebagai berikut:

1. Emotional value

2. Sosial value

3. Price/value of money

4. Quality/ performance value

Perceived usefulness

Perceived usefulness adalah kemanfaatan
(usefulness) sebagai suatu tingkatan dimana seseorang
percaya bahwa penggunaan suatu subyek tertentu
akan dapat meningkatkan prestasi kerja. Pengukuran
dari setiap dimensi perceived usefulness adalah se-
bagai berikut:

1. Effectiveness, menghemat banyak waktu.

2. Accomplish faster, proses cepat dan tidak perlu
berbelit-belit.

3. Useful, memberikan manfaat lebih banyak.

4. Advantageous, lebih menguntungkan dibanding-
kan layanan transportasi lain.

Perceived ease of use

Perceived ease of use adalah persepsi penum-
pang mengenai seberapa jauh penumpang merasa
bahwa dengan menggunakan transportasi umum
layanan berguna untuk mendukung aktivitasnya.
Perceived ease of use terdiri dari dua dimensi. Peng-
ukuran dari setiap dimensi perceived ease of use
adalah sebagai berikut:

1. Kemudahan pembayaran
2. Kemudahan layanan
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Passenger satisfaction

Passenger satisfaction adalah perasaan berbasis
emosi, tingkat kesenangan dan kepuasan, dan jarak
antara kinerja dan harapan di dalam pelayanan.Varia-
bel passengger satisfaction diukur dengan indikator
sebagai berikut:

a. Pelayanan Travel dinilai memenuhi standar layan-
an yang baik.

b. Penumpang merasa senang menggunakan layanan
Travel

c. Penumpang merasa puas terhadap keseluruhan
layanan Travel.

d. Layanan Travel melebihi harapan penumpang.

Passenger Loyalty

Passenger loyalty adalah kesetiaan seseorang akan
produk ataupun jasa yang ditawarkan oleh perusaha-
an. Variabel passenger loyalty diukur berdasarkan
indikator sebagai berikut:

a. Keinginan mengulang menggunakan layanan Tra-
vel.

b. Keinginan untuk menggunakan layanan Travel
selain layanan penumpang, misalnya ketika ingin
mengirimkan barang .

c. Kesediaan untuk mereferensikan layanan Travel
kepada orang lain.

d. Keinginan untuk tidak beralih ke pesaing (selain
Travel).

Alat Analisa

Teknik analisis data yang dilakukan dalam pene-
litian ini adalah dengan menggunakan metode Partial
Least Square (PLS). Menurut Ghozali (2008), Partial
Least Square adalah pendekatan alternatif yang ber-
geser dari pendekatan SEM yang berbasis kovarian
dan menjadi berbasis kovarian.

ANALISA DAN PEMBAHASAN

Jumlah sampel penelitian sebanyak 135 penum-
pang layanan travel di Kupang, Nusa Tenggara
Timur. Dari gambaran mengenai profil responden
didasarkan pada faktor demografis dapat diketa-
hui bahwaresponden didominasi jenis kelamin
laki-laki (65,19%), kelompok usia 24-35 tahun
(66,6%), berpendidikan terakhir SMU (38,5%),
pekerjaan pegawai swasta (34,1%)

Uji validitas

Pengujian validitas dalam penelitian ini meng-
gunakan validitas konvergen, discriminant validity,
dan average variance extracted (AVE). Pengujian
validitas konvergen menggunakan nilai outer loading
dari setiap indikator dengan ketentuan nilai loading
minimal 0,70. Nilai loading dari masing-masing
indikator pada tiap variabel penelitian menunjukkan
bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini sudah
memenuhi standar pengujian validitas konvergen.

Discriminant validity dinilai berdasarkan hasil
cross-loading dan juga latent variable correlations.
Apabila nilai cross-loading dan latent variable
correlations pada suatu variabel lebih besar daripada
variabel lainnya, maka dapat dikatakan bahwa indi-
kator yang digunakan lebih baik jika dibandingkan
dengan indikator variabel lainnya. Hasil pengujian
discriminant validity menunjukkan bawa nilai loading
indikator pada masing-masing variabel lebih tinggi
dibandingkan dengan nilai loading pada variabel lain.

Selanjutnya dilakukan pengujian average vari-
ance extracted (AVE). Variabel dinyatakan valid jika
nilai AVE di atas 0,50. Hasil pengolahan data menun-
jukkan bahwa nilai AVE setiap variabel berbeda-beda
berkisar antara 0,545 — 0,789. Nilai AVE terendah
pada variabel perceived ease of use dan nilai AVE
tertinggi pada variabel passenger satisfaction. Sesuai
dengan ketentuan maka pengujian AVE terpenuhi
karena nilainya masih di atas 0,50.

Uji Reliabilitas

Pengujian menggunakan composite reliability
dan cronbach alpha dengan ketentuan nilainya harus
di atas 0,70. Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan
bahwa cronbach alpha variabel penelitian dengan
nilai antara 0,722-0,910 sedangkan untuk composite
reliability dengan nilai antara 0,827-0,937. Berdasar-
kan nilai-nilai pada composite reliability dan cron-
bach alpha tersebut, maka dapat dinyatakan bahwa
setiap variabel memiliki reliabilitas yang baik.

Analisis structural equation model
Gambar 2 berikut menunjukkan overall struc-

tural equation model yang merupakan gabungan
antara outer model dan inner model.
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Gambar 2. Overall model

Analisis outer model

Variabel service quality terdiri dari empat indi-
kator dengan nilai loading antara 0,714 — 0,896. Nilai
loading tertinggi pada indikator interactions with
passengers. Nilai loading menggambarkan kemam-
puan setiap indikator untuk menjelaskan variabelnya,
sehingga sesuai dengan indikator dengan nilai loading
tertinggi pada interactions with passengers bisa
diartikan bahwa kemampuan travel untuk berinteraksi
dengan responden secara harmonis adalah indikator
yang paling mampu menjelaskan service quality
layanan travel.

Perceived value terdiri dari tujuh indikator
dengan nilai laoding antara 0,685-0,874. Nilai load-
ing tertinggi pada pernyataan responden menyukai
layanan travel. Untuk itu tingkat kesukaan yang
dirasakan oleh responden dinilai sebagai indikator
yang paling mampu menjelaskan perceived value dari
layanan travel.

Perceived usefulness terdiri dari empat indikator
dan nilai loading keempat indikator tersebut antara

0,745-0,792. Nilai loading tertinggi pada indikator
pertama dengan pernyataan responden menggunakan
layanan travel menghemat banyak waktu. Untuk itu
kemampuan dalam penghematan waktu melalui
layanan travel dinilai sebagai indikator yang paling
mampu menjelaskan perceived usefulness.

Variabel perceived ease of use terdiri dari empat
indikator dengan nilai loading antara 0,714-0,776.
Nilai loading tertinggi pada indikator ketiga dengan
pernyataan bahwa travel tidak pernah membatalkan
pemberangkatan karena kuota pemberangkatan pe-
numpang tidak tercapai. Untuk itu kemampuan dalam
konsistensi pemberangkatan dengan tidak membatal-
kan pesanan responden karena faktor kuota dinilai
sebagai indikator yang paling mampu menjelaskan
perceived ease of use.

Passenger satisfaction terdiri dari empat indi-
kator dengan nilai loading antara 0,845-0,936. Nilai
loading tertinggi pada indikator pertama dengan per-
nyataan bahwa responden menilai bahwa pelayanan
travel dinilai memenuhi standar layanan yang baik.
Untuk itu kemampuan dalam memberikan pelayanan
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yang memenuhi standar dinilai sebagai indikator yang
paling mampu menyebabkan responden merasa puas.

Passenger loyalty terdiri dari empat indikator
dengan nilai loading antara antara 0,724 — 0,905.
Nilai loading tertinggi pada indikator pertama dengan
pernyataan bahwa responden ingin mengulang meng-
gunakan layanan travel. Untuk itu kesediaan penum-
pang untuk mengulang penggunaan layanan travel
sebagai indikator yang paling mampu menjelaskan
tingkat loyalitas penumpang.

Analisis innermodel

Inner model pertama menjelaskan pengaruh ser-
vice quality (SQ), perceived value (PV), perceived
usefulness (PU) dan perceived ease of use (PEU)
terhadap passenger satisfaction (PS). Dari Gambar 2
dapat disusun persamaan struktural dari inner model
pertama sebagai berikut:

PS =0,327SQ + 0,158PV + 0,326PU + 0,245PEU.

Berdasarkan pada persamaan di atas, dapat di-
jelaskan bahwa empat variabel penelitian memiliki
pengaruh positif terhadap passenger satisfaction.
Pengaruh dalam penelitian ini bisa dijelaskan bahwa
jika service quality, perceived value, perceived useful-
ness, dan perceived ease of use mengalami kenaikan
menyebabkan passenger satisfaction semakin me-
ningkat, dan sebaliknya. Inner model kedua menjelas-
kan pengaruh passenger satisfaction terhadap passe-
nger loyalty (PL) dengan nilai loading sebesar 0,771,
sehingga persamaan inner model kedua adalah se-
bagai berikut:

PL=0,771PS

Berdasarkan persamaan inner model kedua di
atas, bisa dijelaskan bahwa passenger satisfaction
memiliki pengaruh terhadap passenger loyalty.

Analisis koefisien determinasi menjelaskan
seberapa besar pengaruh dalam persamaan inner
model. Gambar 2 juga menunjukkan besaran nilai
koefisien determinasi. Nilai koefisien determinasi
passenger satisfaction sebesar 0,535. Inner model
pertama ini melibatkan pengaruh service quality,
perceived value, perceived usefulness, dan perceived
ease of use terhadap passenger satisfaction sehingga
keempat variabel tersebut dinyatakan memiliki peng-
aruh sebesar 53,5% terhadap passenger satisfaction.
Nilai koefisien determinasi passenger loyalty sebesar
0,595. Inner model kedua ini melibatkan pengaruh
passenger satisfaction terhadap passenger loyalty.
Untuk itu besaran pengaruh passenger satisfaction
terhadap passenger loyalty adalah sebesar 59,5%.

Hasil pengujian hipotesis penelitian pada Tabel
1 menunjukkan bahwa kelima hipotesis adalah ter-
bukti. Service quality, perceived value, perceived

usefulness, dan perceived ease of use terbukti mem-
pengaruhi passenger satisfaction, dan passenger
satisfaction juga terbukti secara signifikan mempe-
ngaruhi passenger loyalty.

Tabel 1. Pengujian hipotesis penelitian

Hipotesis Penelitian tomisic  Pwae  Ketentuan  Kesimpulan
H; Service quality — 4809 0,000 p.we<005 Bermengaruh
Passenger satisfaction signifikan
H, Perceived value — 2,662 0,008 Berpengaruh
Passenger satisfaction signifikan
Hs Perceived usefulness — 5,167 0,000 Berpengaruh
Passenger satisfaction signifikan
H, Perceivedeaseofuse— 3,816 0,000 Berpengaruh
Passenger satisfaction signifikan
Hs Passenger satisfaction— 18,258 0,000 Berpengaruh
Passenger loyalty signifikan

Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis terhadap pengaruh
service quality terhadap passenger satisfaction
dengan nilai sig. pvae Sebesar 0,000 (ketentuan <
0,05) sehingga bisa dinyatakan bahwa servive quality
terbukti berpengaruh terhadap passenger satisfaction.
Pengaruh service quality layanan travel terhadap
passenger satisfaction adalah positif dengan nilai
loading sebesar 0,327. Hasil penelitian ini sejalan
dengan Lai dan Chen (2011) dan Hapsari et al.
(2017), bahwa kualitas pelayanan berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan. Penelitian Wen et al.
(2005) juga menyimpulkan bahwa peningkatan kuali-
tas layanan jasa transportasi akan mendorong pe-
ningkatan kepuasan penumpang, dimana perilaku
pengemudi dan kebersihan pangkalan transportasi
juga dievaluasi oleh penumpang sebagai faktor-faktor
yang mempengaruhi kepuasan.

Hasil pengujian hipotesis pengaruh perceived
value terhadap passenger satisfaction dengan nilai
Sig. Pvae Sebesar 0,008 (ketentuan < 0,05) sehingga
bisa dinyatakan bahwa perceived value terbukti ber-
pengaruh terhadap passenger satisfaction. Pengaruh
perceived value terhadap passenger satisfaction
adalah positif dengan nilai loading sebesar 0,158.
Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Wen
et al. (2005) yang membuktikan bahwa perceived
value memiliki dampak positif terhadap passenger
satisfaction. Penelitian lain yang mendukung temuan
penelitian ini adalah penelitian Lai dan Chen (2011)
dan Jen et al. (2011), yang menyatakan bahwa ke-
puasan penumpang tidak dijamin jika kualitas layanan
yang diberikan angkutan umum tidak menghasilkan
persepsi nilai yang positif sehubungan dengan tarif
yang dibayarkan penumpang.

Hasil pengujian hipotesis terhadap pengaruh
perceived usefulness terhadap passenger satisfaction
dengan nilai sig. pvae Sebesar 0,000 (ketentuan
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<0,05) sehingga bisa dinyatakan bahwa perceived
usefulness terbukti berpengaruh terhadap passenger
satisfaction. Pengaruh perceived usefulness terhadap
passenger satisfaction adalah positif dengan nilai
loading sebesar 0,326. Temuan penelitian ini sejalan
dengan Solomon (2012), bahwa perceived usefulness
merupakan kepercayaan utama pelanggan terhadap
konsumsi produk atau jasa, sehingga dapat mempe-
ngaruhi kepuasan secara positif. Dukungan terhadap
temuan penelitian ini juga dinyatakan oleh Sumaedi et
al (2016), bahwa perceived usefulnessherpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan penumpang.
Orientasi penumpang menikmati layanan adalah
untuk mendapatkan kepuasan dan kepuasan tersebut
dirasakan oleh penumpang ketika manfaat yang
didapatkan dari layanan sesuai harapan penumpang.

Hasil pengujian hipotesis terhadap pengaruh
perceived ease of use terhadap passenger satisfaction
dengan nilai sig. pvae Sebesar 0,000 (ketentuan <
0,05) sehingga bisa dinyatakan bahwa perceived ease
of use terbukti berpengaruh terhadap passenger satis-
faction. Pengaruh perceived ease of use terhadap
passenger satisfaction adalah positif dengan nilai
loading sebesar 0,245. Hasil ini sesuai dengan
penelitian Solomon (2012), bahwa perceived ease of
use juga dikenali sebagai kunci kepercayaan pelang-
gan pada konsumsi atas produk atau jasa, sehingga
dapat mempengaruhi kepuasan secara positif. Ketika
layanan transportasi mudah didapatkan, serta cara
pembayaran transportasi yang mudah untuk di-
lakukan, misalnya melalui pemotongan saldo atau
poin pada media elektronik, maka akan menimpulkan
persepsi kemudahan dalam penggunaan, sehingga
mendorong pemenuhan harapan dan kepuasan pe-
numpang.

Hasil pengujian hipotesis terhadap pengaruh
passenger satisfaction terhadap passenger loyalty
dengan nilai sig. pve Sebesar 0,000 (ketentuan <
0,05) sehingga bisa dinyatakan bahwa passenger
satisfaction terbukti berpengaruh terhadap passenger
loyalty. Pengaruh passenger satisfaction terhadap
passenger loyalty adalah positif dengan nilai loading
sebesar 0,771. Temuan penelitian ini sejalan dengan
penelitian Hapsari et al. (2017), bahwa loyalitas
berasal dari terpenuhinya harapan dari konsumen. Di
sisi lain terpenuhinya harapan konsumen menunjuk-
kan bahwa konsumen puas atas jasa yang diterima.
Dalam konteks transportasi umum, ketika penumpang
merasakan bahwa penyedia jasa dapat memenunhi
harapan penumpang maka akan mendorong kesetiaan
penumpang untuk menggunakan jasa transportasi
yang sama di waktu mendatang. Penelitian Wen et al.
(2005), juga menyimpulkan bahwa kepuasan penum-
pang pada jasa transportasi akan mendorong pening-

katan loyalitas, hal tersebut dikarenakan transportasi
juga berkaitan dengan keselamatan dan kenyamanan
penumpang, sehingga kecenderungan untuk berpin-
dah jenis transportasi relatif rendah.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan pem-
bahasan, dapat disimpulkan bahwa service quality,
perceived value, perceived usefulness, dan perceived
ease of use berpengaruh positif dan signifikan ter-
hadap passengersatisfaction. Kemudian passenger
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan ter-
hadap passenger loyalty.

Dari hasil penelitian ini, diketahui bahwa
penilaian mengenai kondisi kendaraaan yang merupa-
kan bagian dari service quality mendapat perhatian
besar dari penumpang, sehingga dapat dihasilkan
implikasi manajerial bahwa layanan travel perlu lebih
memperhatikan kondisi kendaraan untuk memastikan
keamanan dan kenyamanan penumpang selama
dalam perjalanan.
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