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Abstract: This research is to analyze service performance of PT Kereta Api Indonesia (KAI) from five dimensions of
SERVQUAL. It is also to analyze the relationship among service quality, perceived value, customer satisfaction, trust and
customer loyalty. The populations of this research are all train passengers who have used the service of PT KAI in Surabaya
station.The writer uses convenience sampling by distributing questionnaires to 400 respondents from some departing train
stations in Surabaya. The results show that service performance of PT KAI, according to its customers, is good. In addition
to this, the research also shows that SRVQUAL and perceived value has direct positive influences on customer satisfaction,
and customer satisfaction has a direct positive influence on trust and customer loyalty. In the analysis, it also shows that trust
has a positive influence on customer loyalty, eventhough it is not significant. Thus, customer satisfaction has become an
intervening variable between SERVQUAL and perceived value towards customer loyalty. It also serves as an intervening
variable between SERVQUAL and perceived value towards trust. However, trust cannot serve as an intervening variable
between customer satisfaction and customer loyalty.
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PENDAHULUAN Kereta api di Indonesia, merupakan sarana
transportasi umum yang cukup tua, didirikan tahun
Kereta api merupakan salah satu sarana 1864 oleh pemerintah Belanda, NV Nederlandsch
transportasi tertua di dunia (Wikipedia, 2008), memi-  Indische Spoorweg Mastshappij (NIS), yang
liki berbagai keunggulan komparatif dan kompetetif, = merupakan cikal bakal dari perkembangan industri
hemat lahan dan energi, rendah polusi, bersifat masal, = perkeretapian di Indonesia saat ini (http:/www.
dan juga adaptif dengan perubahan teknologi  suaramerdeka.com/harian/0403/29/kot2.htm), sehing-
(www.kereta-api.com). Merujuk pada tugas pokok  ga kereta api sudah sangat akrab dengan kehidupan
dan fungsi memobilisasi arus penumpang dan barang  masyarakat dari berbagai lapisan manapun karena
di atas jalan rel, maka sarana transportasi ini juga  memiliki keunggulan. Pada masa kedudukan
sangat berperan dalam menunjang pertumbuhan  pemerintah Jepang, seluruh jaringan kereta api milik
ekonomi nasional. Berdasarkan keunggulan tersebut, = pemerintah Belanda (swasta dan pemerintah) dikuasai
kemudian dengan berbagai perkembangan, seperti  oleh Jepang dengan nama “Rikuyu Kyoku” dan
munculnya MRT, Monorail, Shinkasen (Jepang),  berubah menjadi “Tedsudo Kyoku” yang berkantor
layanan kereta api masih dianggap sebagai tulang  pusat di Bandung. Sedangkan perkeretaapian di
punggung sistem transportasi darat di berbagai = Sumatra disebut dengan “Tedsudo Tai” yang ber-
wilayah di belahan dunia, baik untuk angkutan barang  kantor di Bukit Tinggi. Pengusahaan perkeretaapian
ataupun penumpang. Fungsi kereta api digunakan  pada masa ini dikelola oleh SS (Staats Spoorwegwn).
secara optimal diberbagai negara, seperti China,  Panjang jaringan jalan kereta api sevara keseluruhan
Singapura, Jepang, New York, Belanda, dan beberapa  pada saat itu yaitu sepanjang 7372 km, yaitu jaringan
negara di belahan bumi lainnya. Negara China dapat  kereta api milik SS dan milik berbagai perusahaan
mempersatukan rakyatnya sekitar 1.3 milyar dengan ~ swasta lainnya. Sejak dibangunnya perkeretaapian di
menggunakan transportasi kereta api. Hampir seluruh ~ Indonesia sampai pada tahun 1939 merupakan zaman
wilayah China, dari utara ke selatan, terhubung dalam  keemasan. Tetapi memasuki tahun 1942, kondisinya
sistem jaringan kereta api, sebagai alternatif tidak sebaik dibanding dengan sebelumnya.
transportasi terjangkau bagi rakyatnya. Setidaknya Industri perkeretaapian saat ini dikelola sepenuh-
ada sepanjang 80.000 kilometer jalur kereta api yang  nya oleh negara sebagai sebuah perusahaan layanan
sudah berfungsi di seluruh daratan China yang dilalui ~ publik dengan nama PT. Kereta Api Indonesia yang
oleh lebih dari 15000 lokomotif. disingkat dengan PT. KAI (Undang-Undang Repu-
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blik Indonesia Nomor 13 Tahun 1992 Tentang
Perkeretaapian Bab 3 Pasal 4). Sehingga PT. KAI
memiliki tanggung jawab melayani kebutuhan
transportasi  seluruh lapisan masyarakat dengan
produk dan layanan dan biaya yang terjangkau.
Menurut Kumari (2003) dalam penelitiannya
terhadap perkeretaapian di India, menyimpulkan
bahwa terjadi perkembangan yang fenomenal dalam
mobilitas orang dan barang di negara tersebut.
Perkembangan ini mendorong permintaan (demand)
masyarakat yang semakin tinggi terhadap kualitas dan
kuantitas layanan transportasi publik. Kereta api di
London, Inggris, merupakan angkutan penumpang
yang sangat dominan, yaitu mencapai 70 persen,
demikian pula di Tokyo. Hal ini menunjukkan bahwa
permintaan masyarakat di negara maju terhadap
layanan transportasi kereta api masih sangat tinggi,
sehingga industri perkeretaapian harus diperhatikan
keberadaannya dalam sebuah negara, terutama negara
dengan jumlah penduduknya padat. Tingkat
kepadatan penduduk di Indonesia berada pada
peringkat keempat di dunia (Wikipedia, 2006),
menjadikan transportasi sebagai kebutuhan mendasar,
terutama di kota-kota besar. Transportasi angkutan
manusia dan barang terutama di pulau Jawa dan
Sumatera. Kereta api merupakan pengangkut masal
dengan kapasitas tinggi merupakan alat transportasi
yang ideal. Namun perhatian pemerintah dalam
memfasilitasi sarana dan prasarana perkeretaapian
masih tergolong belum optimal.

Yayasan Bhakti Ganesha, (2007), menyimpulkan
bahwa peran kereta api di Indonesia ternyata masih
sangat marginal. Dari sisi pangsa pasar angkutan,
kereta api untuk angkutan penumpang hanya sebesar
7.3% dan angkutan barang lebih kurang 0.6%.
Namun demikian khususnya untuk penumpang kelas
ekonomi, masih sering mengalami overloaded,
terlebih ketika menjelang hari raya Idul Fitri.
Akibatnya, tingkat keselamatan kereta api kurang
tejamin dan penumpang tidak merasakan kenya-
manan ketika menggunakan jasa kereta api.
Pelanggan sudah merasa puas bila bisa naik kereta api
dengan biaya yang murah, meskipun tanpa
menikmati perjalanan tersebut.

Dalam jumal “Kecelakaan Kereta Api di
Indonesia (Permasalahan & Alternatif Solusi)”,
disebutkan bahwa tingkat keselamatan kereta api di
Indonesia masih jauh dari yang diharapkan, bahkan
masuk dalam kategori terburuk di dunia. Dibanding-
kan dengan Jepang dan Korea, tingkat keselamatan
kereta api di Indonesia sangat jauh tertinggal. Dengan
India, yang memiliki frekuensi lalu-lintas kereta api
jauh lebih padat, tingkat keselamatan kereta apinya
jauh lebih baik dari Indonesia. Bahkan, data Direk-

torat Jenderal Perkeretaapian Dephub menyebutkan,
dalam kurun waktu 2003-2006, terjadi 602 kasus
kecelakaan kereta api, dengan korban luka ringan 318
orang, luka berat 347 orang, dan meninggal 238
orang.

Tabel 1. Perbandingan Kecelakaan KA (per juta
KA-km)

KA-km Tabrakan Tabrakan KA vs
(jutakm) KAvsKA Kend. Umum

Negara Anjlokan

Indonesia 476 0,126 1,555 1,198
India 2149 0,121 0,302 1,331
Jepang 13200 0,004 0,426 0,015
Korea 866 0,000 0,866 0,048
Perancis 5702 0,122 0312 0,081
Jerman 8724 0,081 0254 0,121

Sumber: Sector Study for Railway Sector in Indonesia, Final
Report, JBIC, 2003

Hal ini tidak sejalan dengan visi dan misi yang
dimiliki PT. KAI yang seharusnya berfokus pada
keselamatan dan pelayanan penumpang (www .kereta-
api.com). Keadaan tersebut tidak akan menguntung-
kan untuk jangka panjang, oleh karena itu PT. KAI
sebagai salah satu perusahaan layanan transportasi
publik seharusnya menjaga keseimbangan perminta-
an dan penawaran tersebut dengan meningkatkan
pelayanan baik secara fisik maupun non-fisik.

Peran kereta api sebagai alat transportasi yang
sangat menunjang pertumbuhan ekonomi nasional,
perlu dijaga keberadaannya dan ditingkatkan pela-
yanannya. Untuk itu diperlukan penelitian tentangg
perkembangan perkeretaapian Indonesia saat didasar-
kan pada kinerja PT. KAI dalam melayani pelang-
gannya. Penelitian saat ini ingin mengukur kualitas
tersebut ditinjau dari sudut penilaian pelanggan.
Selain itu, ingin dilihat bagaimana peran kualitas
layanan dan persepsi nilai (perceived value) terhadap
kepuasan pelanggan (customer satisfaction), serta
hubungannya dalam membentuk kepercayaan (trust)
dan loyalitas pelanggan (customer loyalty).

Berdasarkan uraian di atas, maka penelitian
terhadap kinerja PT. KAI perlu dilakukan secara
berkelanjutan. Hal ini dkarenakan adanya berbagai
perubahan pada pelanggan yang begitu cepat.
Perubahan teknologi dan pendapatan masyarakat dan
lingkungan yang terjadi begitu cepat menyebabkan
adanya perubahan standar kepuasan pelanggan juga
bergerak cepat. Kondisi ini mendorong pada perlunya
perhatian dan peningkatan kinerja PT. KAI sebagai
tulangpunggung transportasi barang dan manusia di
pulau Jawa khususnya.

KAJIAN PUSTAKA

Kualitas layanan merupakan sesuatu yang abstrak
dan susah dipahami (Parasuraman et al., 1985;
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Carman, 1990). Parasuraman mengembangkan sebuah
instrumen analisa kualitas layanan, SERVQUAL,
untuk mengukur kualitas layanan dalam suatu
organisasi. Analisa ini dipercaya merupakan metode
yang paling populer untuk meneliti kualitas layanan
(Frost dan Kumar, 2001). Kualitas layanan yang baik
merupakan hal yang penting untuk mencapai
kesuksesan (Rust & Oliver, 1994), di mana kualitas
layanan yang baik akan menyebabkan kepuasan
pelanggan (Wood, 2008), sehingga pada akhirnya
akan mendorong loyalitas pelanggan, dan berakibat
pada laba yang lebih tinggi.

Kepuasan pelanggan merupakan perbandingan
antara apa yang diharapkan pelanggan (customer
expectation) dengan apa yang diperoleh pelanggan
(perceived quality) (Kotler, 2000). Kepuasan pelang-
gan juga dipengaruhi oleh persepsi nilai, yaitu
evaluasi menyeluruh dari kegunaan suatu produk
yang didasari oleh persepsi pelanggan terhadap
sejumlah manfaat yang akan diterima dibandingkan
dengan pengorbanan yang dilakukan (Morris &
Morris, 1990). Selain itu, kepercayaan pelanggan juga
dipercaya merupakan unsur yang mendasar bagi
keberhasilan hubungan (Moorman, Deshpande, dan
Zaltman, 1993). Tanpa adanya kepercayaan suatu
hubungan tidak akan bertahan dalam jangka waktu
yang panjang. Dengan tercapainya kepuasan pelang-
gan dan kepercayaan, maka diharapkan akan tercapai
loyalitas pelanggan untuk jangka panjang.

Kualitas layanan transportasi kereta api di-
dasarkan pada layanan yang dinikmati oleh
pelanggan yang tidak hanya dirasakan selama
perjalanan di dalam kereta api, namun juga saat pra
dan pasca pelayanan. Cavana dan Corbett (2005)
dalam jurnalnya yang berjudul “Developing Zones of
Tolerance for Managing Pessenger Rail Service
Quality”, meneliti kualitas layanan kereta api di
Wellington, New Zealand, menggunakan konsep
SERVQUAL (Parasuraman, et. al. 1985) serta
masukan dari pihak manajemen perusahaan kereta api
Rail Co., sehingga konsep layanan kereta api yang
mereka gunakan terdiri dari 8 dimensi, yaitu tangible,
assurance, empathy, responsibility, reliability, com-
fort, connection, dan convenience. Berdasarkan
observasi yang telah dilakukan diperoleh bahwa
produk dan layanan pra-keberangkatan meliputi
antara lain, pemesanan tiket, kesesuaian harga tiket,
kebersihan dan kenyamanan lingkungan stasiun,
keramah-tamahan petugas, dan fasilitas-fasilitas lain-
nya, seperti toilet, lapangan parkir, penjual makanan
dan minuman, dan lain-lain. Untuk produk dan
layanan selama perjalanan meliputi, kebersihan dan
kenyamanan gerbong dan toilet, keramahan petugas,
kualitas keamanan dan keselamatan, kekonsistenan

jadwal, AC, kualitas makanan dan minuman yang
dijual, dan lain-lain. Sedangkan, untuk pasca
keberangkatan meliputi, ketepatan waktu kedatangan,
kebersihan dan kenyamanan stasiun, tersedianya
angkutan umum, kejelasan papan petunjuk, serta
penanganan komplain.

KETERKAITAN ANTAR KONSEP

Konsep Kualitas Layanan dalam Industri Trans-
portasi Kereta Api

Martin dalam bukunya yang berjudul “Managing

Quality Customer Service” menyebutkan tujuh area
standar yang digunakan dalam dimensi prosedural
kualitas layanan adalah:
Timing: Standar waktu yang ditetapkan perusahaan
untuk menyajikan pelayanan kepada pelang-
gan kereta api. Pada artikel yang ditulis oleh
Hidayat dalam Harian Pikiran Rakyat (2004),
standar yang ditetapkan oleh PT KAI untuk
jadwal kereta berangkat adalah nol menit,
artinya kereta api tidak diperkenankan ter-
lambat berangkat, sedangkan untuk ketibaan,
ditetapkan 10 menit.

Komponen—komponen dalam penyampaian

layanan harus dapat berkoordinasi dan

bekerja sama satu sama lain serta menyam-
paikannya kepada pelanggan.

Accomodation: Kefleksibelan sistem yang diterapkan
oleh perusahaan untuk diaplikasikan kepada
permintaan konsumen yang beraneka ragam.

Anticipation: Perusahaan harus mampu mengan-
tisipasi kebutuhan konsumen bahkan sebe-
lum konsumen menyadarinya.

Communication: Membentuk komunikasi yang efek-
tif dan efisien dari perusahaan kepada
konsumen agar penyampaian layanan dapat
optimal.

Customer feedback: Timbal balik dari konsumen
sangat diperlukan untuk mengetahui bagai-
mana tingkat kepuasan konsumen terhadap
pelayanan yang diberikan perusahan.

Organization dan supervision: Sebuah perusahaan
memerlukan struktur organisasi yang baik
dan optimal, serta melakukan supervisi
dalam proses penyampaian layanan.

Flow:

Selain itu terdapat tujuh area standar yang
digunakan dalam dimensi personal kualitas layanan
adalah:

Appearance: Penampilan service person dalam me-
nyampaikan layanannya kepada pelanggan,
baik pekerja yang ada di stasiun maupun di
gerbong,
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Attitude: Bahasa tubuh dan intonasi yang digunakan
dalam menyampaikan service ke konsumen.
Hal ini meliputi kontak mata, senyuman,
serta postur tubuh dan tangan.

Attentiveness: Memperhatikan setiap pelanggan pada
kebutuhan dan keinginan mereka yang
spesial dan unik.

Tact: Berkomunikasi dengan konsumen tidak hanya
dalam hal menyampaikan pesan yang tepat
ke konsumen, tetapi juga harus memperhati-
kan pemilihan kata—kata yang tepat.

Guidance: Konsumen memerlukan bantuan dari para

pekerja baik seperti dalam hal memberikan

saran dan bimbingan megenai layanan yang
diberikan perusahaan.

skills: Kemampuan menjual merupakan

bagian layanan yang mengusahakan, mem-

fasilitasi, dan meningkatkan penjualan yang
harus dimiliki oleh seluruh staf.

Gracious problem solving: Komplain yang diberikan
oleh konsumen harus ditanggapi dengan
baik agar dapat mengembalikan kepuasan
konsumen yang berkurang.

Selling

Cavana & Corbett, (2005) menjabarkan konsep
kualitas layanan kereta api ke dalam 8 dimensi
dengan atribut — atributnya sebagai berikut:
Assurance: Kesopanan petugas stasiun dan kereta,

pemberitahuan mengenai  keterlambatan,
keamanan personal pada stasiun dan kereta,
pengetahuan petugas dalam menjawab
pertanyaan, mampu memberikan informasi
mengenai perusahaan.

Empathy: Keramahan dalam memberikan keterangan,
memahami kebutuhan konsumen, meng-
utamakan kebutuhan pelanggan.

Reliability: Menyediakan pelayanan yang on-time,
memenuhi jadwal kereta yang telah dijanji-
kan, keterandalan dalam menangani masalah
yang timbul, menyediakan pelayanan yang
terbaik sejak pertama kali.

Responsiveness: Ketersediaan untuk membantu,
layanan yang cepat dan tepat, ketersediaan
staf untuk melayani permintaan pelanggan.

Tangible: Penampilan staf yang rapi dan professional
di stasiun dan kereta, kejelasan informasi,
kebersihan stasiun dan kereta, penampilan
stasiun yang modern, penampilan secara
keseluruhan.

Comfort: Ketersediaan tempat duduk, kenyamanan
tempat duduk, kenyamanan temperatur
ruangan dan gerbong, kenyamanan selama
perjalanan, kehalusan mesin.

Connection: Ketersediaan lapangan pakir, kemudah-
an akses dari/ke stasiun, frekuensi kebe-
rangkatan kereta yang sesuai dengan
kebutuhan.

Convenience: Kemudahan akses mengenai informasi
perjalanan, kemudahan saat membeli tiket,
kenyamanan di stasiun saat membeli tiket.

Persepsi Nilai dan Kepuasan Pelanggan

Gale (1997) mengatakan bahwa tingkat loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh persepsi konsumen
terhadap nilai yang ditawarkan oleh perusahaan. Hasil
dari sebuah evaluasi konsumen individual, terhadap
suatu produk atau jasa dapat memenuhi harapannya
atau mampu memuaskannya, maka di masa datang
akan terjadi pembelian ulang. Parasuraman, et. al.
(1998), menyebutkan bahwa pelanggan membentuk
suatu harapan terhadap nilai dan bertindak
berdasarkan hal itu, dan mereka memperhitungkan
atau mengevaluasi penawaran mana yang akan
memberikan nilai tertinggi. Penawaran yang meme-
nuhi harapan nilai pelanggan mempengaruhi
kepuasan dan kemungkinan pelanggan membeli
kembali. Lin (2003), menyebutkan bahwa kepuasan
pelanggan merupakan perbandingan antara Kinerja
yang diterima dengan ekspektasi, di mana kepuasan
pelanggan bergantung pada persepsi nilai pelanggan
itu sendiri. Membangun hubungan dengan pelanggan
seringkali membawa keberhasilan, tetapi tidak selalu
merupakan suatu strategi terbaik. Menurut Lovelock,
Patterson dan Walker dalam Tjiptono (2000),
kesuksesan tersebut dipengaruhi oleh determinan, di
antaranya kepercayaan, kepuasan terhadap produk
dan jasa sebelumnya, dan persepsi terhadap nilai. Lai
Lai, (2004) membuktikan adanya hubungan positif
dan signifikan antara persepsi nilai dengan kepuasan
pelanggan (Cronin et. al. 2000). Palilati, (2007) dalam
penelitian yang berjudul Pengaruh Nilai Pelanggan,
Kepuasan Terhadap Loyalitas Nasabah Tabungan
Perbankan di Sulawesi Selatan menemukan adanya
hubungan yang signifikan dan positif antara nilai
atribut dengan tingkat kepuasan nasabah tabungan di
Sulawesi Selatan. Hasil pengujian dengan metode
analisis Structural Equation Model (SEM) ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai
dari atribut yang diterima oleh nasabah meningkat,
maka kepuasan nasabah terhadap bank juga akan
meningkat.

Kepuasan Pelanggan dan Kepercayaan

Darsono, (2008), menggunakan Trust dan Satis-
faction sebagai mediator” yang meneliti mengenai
hubungan antara kualitas layanan terhadap keper-
cayaan dan kepuasan ditemukan bahwa antara
kualitas layanan terhadap kepercayaan memiliki
pengaruh yang lebih signifikan daripada antara
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kualitas layanan terhadap kepuasan. Hasil penelitian-
nya menyimpulkan bahwa kualitas layanan tidak
memiliki hubungan langsung terhadap loyalitas,
model penelitian menggunakan variabel mediator
yaitu kepuasan dan kepercayaan. Model penelitian ini
tidak melihat hubungan antara kepuasan pelanggan
dan kepercayaan.

Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan

Pada beberapa penelitian tentang kepuasan
pelanggan, ditemukan bahwa kepuasan keseluruhan
adalah suatu evaluasi global yang terdiri atas
kepuasan terhadap komponen-komponen atribut
suatu barang atau jasa atau proses (Rust, Zahorik, &
Keiningham, 1995). Penelitian dengan judul
“Pengaruh  Tingkat Kepuasan Terhadap Loyalitas
Nasabah Tabungan Perbankan di Wilayah Etnik
Bugis” (Paliati, 2004) disebutkan bahwa pengukuran
kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan terhadap
suatu produk/jasa/merek merupakan indikator yang
penting dari loyalitas pelanggan. Bila ketidakpuasan
pelanggan terhadap suatu produk/jasa/merek rendah,
maka pada umumnya tidak cukup alasan bagi
pelanggan untuk beralih mengkonsumsi produk/ jasa/
merek lain, kecuali bila ada faktor-faktor penarik
yang sangat kuat. Gerson (2001) mengatakan bahwa
hubungan antara penjualan, pelayanan, kepuasan, dan
profit bersifat langsung. Hal ini berarti bahwa
semakin puas seorang pelanggan, semakin banyak
uang yang dibelanjakannya, atau dengan kata lain, ia
akan melakukan repeat buying lebih sering sehingga
perusahaan semakin diuntungkan. Hal ini sesuai
dengan yang dikatakan oleh Suharjo dalam majalah
Swa edisi Mei 2004 mengenai hirarki loyalitas yang
tertinggi yaitu enterance, yaitu orang yang mulai
merasa tergantung pada suatu merek produk tertentu,
sehingga ada keterikatan emosional dengan suatu
merek produk. Misalnya, ada orang yang merasa
belum sembuh jika belum minum obat merek
tertentu. Selain itu, masih dalam jurnal yang sama
juga disebutkan bahwa pelanggan yang puas pada
umumnya juga akan merekomendasikan produk /
jasa / merek yang bersangkutan kepada kerabat dan
teman-temannya. Perilaku pelanggan yang merasa
puas atas kinerja perusahaan akan menyampaikan
rasa puasnya itu kepada orang lain, yang biasa disebut
komunikasi word of mouth. Christopher et. al. (1991)
menyebut pelanggan yang demikian sebagai
advocate bagi perusahaan.

Outcomes dari loyalitas diukur melalui voluntary
partnership, yaitu cooperation dan rekomendasi
word-of-mouth Disney, (1999).. Selanjutnya, disebut-
kan bahwa cooperation didefinisikan sebagai niat
untuk mencapai tujuan bersama dan juga keinginan
pelanggan untuk membantu perusahaan. Sedangkan
rekomendasi termasuk juga promosi tentang peru-
sahaan, membuat cerita-cerita positif, dan berbisnis
dengan perusahaan. Mardalis (2004) menyebutkan
bahwa terdapat penelitian-penelitian lain yang
mendapati kurangnya pengaruh kepuasan terhadap
loyalitas. Misalnya Disney, (1999). menyimpulkan
bahwa dengan hanya memuaskan pelanggan, tidak
cukup menjaganya untuk tetap loyal, sementara
mereka bebas untuk membuat pilihan.

Kepercayaan dan Loyalitas Pelanggan

Kepercayaan pelanggan terhadap suatu perusaha-
an/institusi akan berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggannya. Pada saat para pelanggan memper-
cayai institusi tersebut, para pelanggan akan
mempercayai dan memiliki komitmen dalam
membangun hubungan. Komitmen akan membuat
individu memiliki niat untuk mempertahankan
hubungan, yang direpresentasikan dengan tetap setia,
Disney, (1999). Komitmen pelanggan untuk tetap
berhubungan dengan perusahaan karena adanya
keyakinan atau kepercayaan kepada perusahaan
sehingga akan melakukan pembelian ulang pada
produk yang dihasilkan perusahaan, Kotler, (2000).

Temuan Penelitian Sebelumnya

Cavana & Corbett, (2005) dalam Jurnal Deve-
loping Zones of Tolerance For Managing Passanger
Rail Service Quality. Penelitian ini bertujuan untuk
mengembangkan dan melakukan uji empirik terhadap
perluasan three column format SERVQUAL untuk
mengevaluasi  kualitas layanan kereta api di
Wellington, New Zealand. Peneliti menggabungkan
berbagai literatur mengenai kualitas layanan dan
kualitas transportasi kereta api untuk mengembang-
kan kerangka berpikirnya. Robert dan Lawrence,
(2005), menambahkan tiga dimensi transportasi, yaitu
comfort, connection, convenience pada lima dimensi
SERVQUAL yang digunakan (assurance, tangible,
emphaty, reliability, responsiveness), yang digambar-
kan pada Gambar 1.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual (Parasuraman et al., 1985)

Berdasarkan observasi yang dilakukan peneliti
sebelumnya, serta masukan dari pihak manajemen
perusahaan kereta api Rail Co., Cavana dan Corbett,
(2005), menjabarkan atribut — atribut yang digunakan
seperti pada Tabel 2. di bawah ini. Penelitian tersebut
menggunakan 340 responden yang telah diuji
validitasnya secara statistik. Hasil penelitian tersebut
menunjukkan nilai Cronbach-alpha tinggi yang
mendukung reliabilitas instrumen pengukurannya.
Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa dimensi
assurance, responsiveness, dan emphaty sebagai
faktor yang memiliki dampak signifikan terhadap
kualitas layanan secara keseluruhan. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa reliability dan convenience
merupakan faktor yang paling penting bagi konsumen
kereta api, diikuti variabel — variabel lainnya secara
urut yaitu responsiveness, assurance, comfort,
empathy, connection, dan tangible. Zones of
Tolerance kualitas layanan juga diidentifikasikan
untuk setiap dimensi dan atribut.

Kumari, (2003) dalam Jurnal Services Marketing
— A Case Study of South Central Railway. Meneliti
tentang South Central Railway (SCR) yang dibentuk
pada 2 Oktober 1966 dan merupakan perusahaan
kereta api ketiga terbesar di India. Penelitian ini
berusaha untuk mengetahui jenis — jenis layanan yang
ditawarkan SCR dan bagaimana perusahaan tersebut
mengembangkan layanannya untuk menyesuaikan
dengan kebutuhan pelanggannya. Hasil penelitian
mengungkapkan bahwa product development strategy
akan mencapai ekuilibrium antara transportasi,
permintaan, dan penawaran. Fasilitas transportasi
seharusnya dapat memenuhi perkembangan kebutuh-
an pasar yang semakin meningkat. Selain itu
ditemukan bahwa SCR lebih berorientasi pada
produk dibandingkan kepada pelanggan. Ditemukan
juga bahwa terdapat ketidakcocokkan antara penyam-
paian jasa dengan janji yang diberikan perusahaan
melalui promosi—promosi sebagai salahsatu akibat
ketidakpuasan pelanggan.
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Tabel 2. Penjabaran Atribut-atribut Kualitas Layanan Transportasi Kereta Api

Dimension

Items

Assurance

1. Courtesy — staff on train

4. Being informed if there are delays

10. Personal safety at station

16. Personal safety on train

29. Courtesy — staff at ticket office

30. Having the knowledge to answer your questions
37. Providing you with information about Tran Metro

Empathy

31. Dealing with you in a caring fashion when you make inquiries
32. Understanding your needs when you make inquiries
38. Having your best interests at heart

Reliability

23. Maintaining the frequency of trains as scheduled in timetables
24. Providing on time train services

34. Dependability in handling your service problems

35. Performing services right the first time

Responsiveness

3. Willingness to help you
28. Prompt service
36. Availability of staff in handling your requests

Tangibles

2. A neat, professional appearance — staff on train

6. Clarity of information given in timetables

7. Clarity of timetables given at stations

12. Cleanliness of station

13. Modern appearance — station

18. Cleanliness of train

19. Overall appearance — train

33. A neat, professional appearance — staff in ticket office

Comfort

17. Availability of seating — train

20. Comfortable seats on train

21. Comfortable temperature on train
22. Smoothness of ride on train

27. Traveling time on train

Connection

11. Adequacy of parking facilities

14. Ease of access to your home station

15. Ease of access to the nearest station at your working place/school

25. Frequency of trains that meet your needs

26. Trains running at suitable times so you can catch connecting transport services

Convenience

5. Ease of access to travel information
8. Ease of buying tickets
9. Convenient office hours at ticket office

Sumber: Robert Y. Cavana dan Lawrence M. Corbett, Developing Zones of Tolerance For Managing Passanger Rail Service

Quality, Jurnal, 2005.

KERANGKA PEMIKIRAN

PT. Kereta Api Indonesia (KAI) merupakan
perusahaan jasa layanan publik yang bergerak dalam
bidang jasa transportasi, oleh sebab itu kemampuan
bersaingnya sangat ditentukan oleh kualitas kinerja-

nya dalam melayani pelanggannya. Pelanggan, dalam
hal ini pengguna jasa angkutan penumpang PT. KAI,
akan terpuaskan apabila kualitas layanan yang
diperolehnya melebihi ekspektasinya. Kualitas
layanan yang baik merupakan indikator kinerja
perusahaan yang baik.
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Kepuasan pelanggan dapat dipandang sebagai
suatu respon pelanggan yang berasal dari evaluasi
secara menyeluruh terhadap berbagai aspek dan atribut
layanan PT. KAI, mulai dari proses pra-
keberangkatan, perjalanan, maupun pasca-perjalanan.
Oleh karena itu diperlukan importance-performance
analysis, yaitu dengan melakukan survey terhadap
para pelanggannya untuk mengetahui ekspektasi
pelanggan terhadap tingkat kepentingan masing-
masing atribut serta tingkat kepuasan yang diperoleh
dari layanan sesungguhnya.

Perceived
Quality

Expectation

SERVQUAL
Tangible
Empathy

Responsiveness

Reliability

Assurance

PERCEIVED VALUE
- Layanan dibandingkan biaya
melebihi harapan
- Dibandingkan transportasi
lain, harga KA lebih rendah

N

y

”| SATISFACTION
| Overall Satisfaction

TRUST

- Kepercayaan bahwa layanan memenuhi kebutuhan
pelanggan

- Kepercayaan terhadap masa depan PT. KAI

- Kepercayaan terhadap kualitas layanan

- Kepercayaan terhadap janji PT. KAI

LOYALTY

- Future intention
- Rekomendasi

Gambar 2. Kerangka Pemikiran

Hipotesis Penelitian

H; : Terdapat pengaruh kinerja layanan terhadap
tingkat kepuasan.

H; : Terdapat pengaruh persepsi nilai terhadap
tingkat kepuasan pelanggan.

H; : Terdapat pengaruh tingkat kepuasan pelang-
gan terhadap tingkat kepercayaan pelanggan.

H, : Terdapat pengaruh tingkat kepuasan pelang-
gan terhadap tingkat loyalitas pelanggan.

Hs : Terdapat pengaruh tingkat kepercayaan pe-
langgan terhadap tingkat loyalitas pelanggan.

Hs : Variabel kepercayaan merupakan variabel
mediasi antara kepuasan terhadap loyalitas
pelanggan.

Service

Quality *\ ﬁv Trust
Satisfaction l H5

Perceived { }‘

Vil Loyalty

Gambar 3. Model Hipotesis Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian des-
kriptif konklusif, yang bertujuan menganalisa kualitas
kinerja PT. KAI dengan mengukur kepuasan
pelanggan, serta melihat pengaruh dan hubungannya
terhadap kepercayaan dan loyalitas pelanggan.
Populasi adalah seluruh pelanggan kereta api yang
pemah menggunakan jasa layanan PT. KAI di stasiun
Gubeng Surabaya. Sampel dalam penelitian ini adalah
orang berusia antara 15 — 60 tahun yang dalam 3
bulan terakhir minimal telah 1 kali memanfaatkan
jasa layanan kereta api di stasiun Gubeng Surabaya
(eksekutif/bisnis/ekonomi), kecuali komuter. Sedang-
kan yang menjadi responden adalah sampel yang
terpilih saat peneliti berada di stasiun Gubeng
Surabaya. Jumlah sampel yang diambil adalah
sebanyak 400 pelanggan yang memenuhi kriteria
tersebut di atas dengan perbandingan berdasarkan
kelas pelanggan kereta api yang tersedia, yaitu
eksekutif, bisnis, dan ekonomi. Dengan melihat
jumlah penumpang dari yang terkecil hingga terbesar,
maka perbandingannya secara berturut — turut untuk
kelas kereta api eksekutif : bisnis : ekonomi adalah
sebesar 1 : 2 : 3. Jadi responden kelas eksekutif
sejumlah 66 responden, responden kelas bisnis
sejumlah 134 responden, dan responden kelas
ekonomi 200 responden. Metode pengambilan
sample dilakukan dalam bentuk non — probability
sampling, di mana tidak semua anggota populasi
memiliki kesempatan untuk menjadi responden.
Model pengambilan sampel yang digunakan adalah
Convenience Sampling dan Quota Sampling. Calon
responden yang terpilih adalah orang-orang yang
kebetulan ditemui penulis sedang berada pada Stasiun
Gubeng sesuai dengan definisi sampel dan populasi di
atas, dengan jumlah yang telah dibagi berdasarkan
perbandingan kelas—kelas kereta api.

Definisi Operasional Variabel
Variabel dalam penelitian ini adalah:

a. Harapan pelanggan adalah kebutuhan, keinginan,
dan pemahaman awal pelanggan terhadap bagai-
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mana seharusnya kinerja layanan PT. KAI yang
baik serta dapat memuaskan pelanggan.

. Persepsi kualitas adalah penilaian/cara pandang
pelanggan dalam mengevaluasi kualitas kinerja
PT. KAI yang diperolehnya dibandingkan dengan
yang diharapkan.

. Kualitas layanan adalah keseluruhan tingkat
kinerja PT. KAI (pra-keberangkatan, in, dan
pasca-keberangkatan) yang diberikan kepada
pelanggan untuk memenuhi harapan pelanggan,
yang diukur melalui dimensi TERRA, yaitu:
Tangible: dengan atribut penampilan fisik PT.
KAIL meliputi gedung, gerbong, fasilitas toilet,
ruang tunggu, penampilan pegawai, dan peralatan
komunikasi. Responsiveness: dengan atribut
ketersediaan layanan kepada pelanggan, meliputi
ketanggapan, kecekatan petugas, dan ketersediaan
membantu konsumen. Reliability: pemenuhan
janji untuk memberikan layanan pada pelanggan
secara terpercaya, akurat, dan konsisten, meliputi
kekonsistenan  jadwal, kecermatan petugas,
kenyamanan pelanggan, fasilitas yang handal,
serta produk makanan dan minuman yang
bermutu. Empathy: Perhatian personal dari pihak
PT. KAI untuk memberikan layanan yang baik
dan ramah, sesuai dengan kebutuhan masing-
masing pelanggan. Assurance: Keahlian dan
pengetahuan pegawai perusahaan dalam mem-
berikan layanan, serta kemampuan mereka untuk
meyakinkan pelanggannya terhadap kompetensi
dan kredibilitas dari perusahaan tersebut, meliputi
keamanan bagi pelanggan, kejujuran petugas,
kesopanan, dan kejelasan dalam menjawab
pertanyaan pelanggan.

. Persepsi nilai adalah selisih antara benefit yang
diperoleh pelanggan dibandingkan biaya total
yang harus dikorbankan pelanggan dalam mem-
peroleh jasa layanan PT. KAL

. Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan
pelanggan setelah membandingkan kinerja pela-
yanan PT. KAI yang diterima dengan harapan
sebelumnya.

. Kepercayaan adalah sikap individu pelanggan
yang mengacu kepada keyakinannya (confidence)
atas kualitas dan keterandalan jasa PT. KAI dalam
melayani pelanggannya, baik di masa kini mau-
pun pada masa mendatang,.

. Loyalitas adalah kondisi di mana pelanggan
mempunyai sikap positif terhadap jasa layanan
PT. KAIL mempunyai komitmen pada perusahaan
untuk meneruskan penggunaan jasa PT. KAI di
masa mendatang, serta bersedia merekomendasi-
kan kepada orang lain untuk turut menggunakan
layanan PT. KAL

Teknik Analisis Data

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Validitas mengandung pengertian bahwa hasil
pengukuran sudah valid atau tidak menyimpang dari
ketentuan yang ada. Suatu item pertanyaan dalam
kuisioner dinyatakan valid, jika nilai korelasi antara
item dengan nilai total item-item pada dimensi yang
sama lebih dari 0,3 sebagai nilai kritis dari hasil
pengujian. Menurut Hair, etal. (2006), reliabilitas
didefinisikan sebagai “The extent to which an
experiment, test, or any measuring procedure Yyields
the same results on repeated trials”. Uji reliabilitas
adalah derajat ketepatan, ketelitian atau keakuratan
yang ditunjukkan oleh instrumen pengukuran. Analisis
ini bertujuan untuk mengukur konsistensi dari setiap
item pertanyaan dalam penelitian dengan mengguna-
kan teknik Alpha Cronbach, seperti yang dikatakan
oleh Sekaran, (2003), besarnya koefisien reliabilitas
berkisar dari 0,0 sampai dengan 1,0 akan tetapi
kenyataannya koefisien sebesar 1,0 dan sekecil 0,0
tidak pernah dijumpai. Instrumen pengukuran
dikatakan reliabel apabila memberikan nilai alpha
Cronbach > 0,6.

Analisa Deskriptif

Analisa deskriptif merupakan metode analisis
yang digunakan dengan tujuan untuk memperoleh
gambaran secara mendalam dan obyektif mengenai
obyek penelitian. Dalam upaya membantu memapar-
kan hasil analisis ini, maka disajikan dalam bentuk
tabel dan gambar sesuai hasil pengamatan.

Analisis Structural Equation Model (SEM)

Analisa SEM ini adalah suatu metode yang akan
memberikan informasi mengenai keterkaitan struktural
antara atribut—-atribut layanan yang terukur (€xogenous
variable/indikator) maupun tidak terukur (endogenous
variable/ latent variable) dengan menggunakan data
statistikal atau asumsi kausal kualitatif. SEM
merupakan metode statistikal yang digunakan untuk
menguji sebuah rangkaian hubungan yang relatif rumit
secara simultan (Joreskog, K and D. Sorbom. 1996).
Teknik SEM didasarkan pada confirmatory factor
analysis (CFA), sehingga lebih bersifat konfirmatori
daripada eksploratori. Oleh karena itu, SEM lebih
banyak digunakan untuk menentukan apakah suatu
model sudah valid atau belum, daripada untuk
menciptakan suatu model.

Menurut Hair et, al. (2006), menilai criteria
goodness of fit. Langkah yang dilakukan sebelum
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menilai kelayakan dari model struktural adalah

menilai apakah data yang akan di oleh memenuhi

asumsi persamaan struktur dengan melakukan

penilaian overall model fit melalui berbegai criteria

penilai model fit. Adapun kriteria-kriteria tersebut

adalah sebagai berikut:

a. X* Chi Square Statistic
Alat uji paling fundamental untuk mengukur
overall fit adalah Likelihood Ratio Chi-Square
Statistic. Chi-Square ini bersifat sangat sensitif
terhadap besarnya sampel yang digunakan.
Karenanya bila jumlah sampel cukup besar (lebih
dari 200), statistik Chi-Square ini harus didam-
pingi oleh alat uji lain. Model yang diuji akan
dipandang baik atau memuaskan bila nilai Chi-
Square-nya rendah. Semakin kecil nilai X?
semakin baik model itu. Karena tujuan analisis
adalah mengembangkan dan menguji sebuah
model yang sesuai dengan data atau yang fit
terhadap data, maka yang dibutuhkan justru
sebuah nilai X? yang kecil dan tidak signifikan.
X? bersifat sangat sensitif terhadap besarnya
sampel yaitu terhadap sampel yang telalu kecil
maupun yang terlalu besar. Penggunaan Chi-
Square hanya sesuai bila ukuran sampel antara
100 dan 200. Bila ukuran sampel ada diluar
rentang itu, uji signifikan akan menjadi kurang
reliabel. Oleh karena itu pengujian ini perlu
dilengkapi dengan alat uji yang lain.

b. RMSEA-The Root Mean Square Erorr of Appro-
ximation
RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat diguna-
kan mengkompensasi Chi-Square statistik dalam
sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan
Goodness of Fit yang dapat diharapkan bila model
diestimasi dalam populasi nilai RMSEA yang
lebih kecil atau sama dengan 0,08 merupakan
indeks untuk dapat diterimanya model yang
menujukkan sebuah close fit dari model itu
berdasakan Degress Of Freedom.

c. GFI- Goodness of Fit Index
GFI adalah analog dari R? dalam regresi berganda.
Indeks kesesuaian ini akan menghitung proporsi
tertimabang dari varian dalam matriks kovarians
sampel yang dijelaskan oleh matriks kovarians
populasi yang terestimasi. GFI adalah sebuah
ukuran non-statistikal yang mempunyai rentan
nilai antara 0 (Poor Fit) sampai dengan 1,0
(Perfect Fit). Nilai yang tinggi dalam indeks ini
menunjukkan sebuah "better fit".

d. AGFI-Adjusted Goodness of Fit Index
AGFI = GFI/DF tingkat penerimaan yang
rekomendasikan adalah bila AGFI mempunyai

nilai sama dengan atau lebih besar dari 0,90. GFI
maupun AGFI adalah kriteria yang memper-
hitungkan proporsi tertimbang dari varian dalam
sebuah matriks kovarians sampel. Nilai sebesar
0,95 dapat diinterpretasikan sebagai tingkatan
yang baik (Good Overal Model Fit) sedangkan
besaran nilai antara 0,90 sampai 0,95 menunjuk-
kan tingkatan cukup (Adequate Fit).

e. TLI-Tucker Lewis Index
TLI adalah sebuah alternatif incremental fit indeks
yang membandingkan sebuah model yang diuji
terhadap sebuah baseline model. Nilai yang
direkomendasikan sebagi acuan untuk diterima-
nya sebuah model adalah penerimaan > 0,95 dan
nilai yang sangat mendekati 1 menunjukkan A
Very Good Fit.

f. CMIN/Df
CMIN/Df sebagai salah satu indikator untuk
mengukur tingkat fitnya sebuah model. Dalam hal
ini CMIN/DF tidak lain adalah statistik Chi-
Square, X? dibagi DF-nya sehingga disebut X2
relatif. Nilai X2 relatif kurang dari 2,0 atau bahkan
kadang kurang dari 3,0 adalah indikasi dari
acceptable fit antara model dan data. Nilai X?
relatif yang tinggi menandakan adanya perbedaan
yang signifikan antara matriks kovarians yang
diobservasi dan yang diestimasi.

g. CFI/ Comparative Fit Index
Besaran indeks ini adalah pada rentang nilai
sebesar 0,1 dan semakin mendekati 1, meng-
indikasikan tingkat fit yang paling tinggi (A Very
Good Fit). Nilai yang direkomendasikan adalah
CFI > 0,95. Keunggulan dari indeks ini besaran-
nya tidak dipengaruhi oleh ukuran sampel karena
itu sangat baik untuk mengkur tingkat penerimaan
sebuah model. Indeks CFI adalah identik dengan
Relative Noncentrality Index (RNI).

PEMBAHASAN
Deskripsi Profil Responden

Penelitian melibatkan 400 responden, terbagi ke
dalam 3 kelompok berdasarkan kelas kereta api yang
sering digunakan (ekonomi, bisnis, eksekutif).
Responden terdiri dari pelanggan pria maupun wanita
yang berusia antara 15 sampai 60 tahun, yang dalam 3
bulan terakhir minimal telah sekali menumpang
kereta api yang berangkat dari Surabaya Gubeng,
kecuali penumpang komuter. Sampel yang terpilih
adalah 66 (17%) kelas eksekutif, 134 (34%) kelas
bisnis, dan 200 (50%) kelas ekonomi.
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Perilaku  Responden tercermin dari alasan
memilih menggunakan transportasi kereta api dapat
ditelusuri pada Tabel 4.

Tabel 3. Demografis Responden

No Keterangan Frekuensi Persentase
Jenis Pria 180 45%
Kelamin Wanita 220 55%

Belum menikah 211 53%
Status Sudah menikah 36 9%
Pernikahan Menikah (ada anak) 150 38%
Janda / duda 3 1%
SMP 47 12%
Pendidikan SMU 174 44%
Terakhir D3 69 16%
Sarjana 110 28%
Pegawai Negeri 17 4%
Pegawai Swasta 107 27%
Profesional 5 1%
4 Pekerjaan  Akademis 10 3%
Wiraswasta 65 16%
Pelajar / Mahasiswa 126 32%
Lainnya 70 18%
<Rp. 500.000,00 101 25%
Rp.500.000,00— o
Rp700.000,00 64 16%
Rp.700.000— 7 18%
Rp1.000.000,00
5 Pengeluaran p 1 00.001,00- . 510
Rp.1.500.000,00
Rp.1.500.001,00— o
Rp.2.000.000,00 34 %
>Rp.2.000.000,00 23 12%
Tabel 4. Alasan Memilih Kereta
Alasan Memilih KA Jumlah  Persentase
Harga lebih murah 110 28%
Sudah terbiasa 47 12%
Merasa lebih aman 42 11%
Merasa lebih nyaman 9 25%
Dapat menampung banyak orang 6 2%
Rumah dekat stasiun (praktis) 19 5%
Cepat, menghindari kemacetan 70 18%
Lainnya 7 2%
Total 400 100%

Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa ke-
banyakan responden memilih menggunakan kereta
api karena alasan biaya yang lebih murah (28%) dan
merasa lebih nyaman (25%). Hal ini sesuai dengan
kondisi responden yang mayoritas masih berstatus
pelajar/ mahasiswa dan memiliki tingkat pengeluaran
yang rendah. Tujuan responden menggunakan kereta
api sebagian besar adalah untuk berlibur (31%) dan
bekerja/ bersekolah (30%). Responden juga banyak
yang memanfaatkan kereta api untuk mudik pada saat
lebaran (28%), dan hanya 11% responden yang
memanfaatkan kereta api untuk tujuan lainnya,
kebanyakan responden bepergian sendiri (36%) dan
bersama dengan rekan/ keluarga (34%) ketika
menggunakan kereta api. Hal ini disebabkan oleh

kebanyakan responden yang ditemui masih belum
menikah ataupun sudah menikah dan mempunyai
anak. Selain itu, mayoritas responden menggunakan
kereta api untuk tujuan bekerja dan berlibur.
Responden yang sering menggunakan kereta api
adalah di atas 9 kali dalam setahun (43%). Mereka
yang menggunakan kereta api dengan frekuensi yang
lebih sering biasanya merupakan pelajar/ mahasiswa
yang menggunakan kereta api untuk keperluan
sekolahnya.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil dari uji reliabilitas dan validitas menunjuk-
kan bahwa masing-masing indikator yang digunakan
untuk mengukur variabel penelitian telah memenuhi
validitas dan reliabilitas. Hasil analisis dapat terlihat
pada Tabel 5. Kriteria pengujian mengikuti penjelasan
sebelumnya, yaitu nilai koefisien crombach alpha
lebih besar dari 0.60 maka indikator variabel laten
dapat dikatakan reliabel, dan jika koefisien korelasi
antar indikator dengan nilai skor total indikator
pembentuk variabel laten lebih besar dari 0.30, maka
indikator pembentuk tersebut dikatakan valid.

Tabel 5. Validitas dan Reliabilitas Indikator Kua-

litas Layanan
Corrected Item- .
Indikator Tangible Total CrZTbﬁCh s
Correlation pha
Ketersediaan lahan parker 049
Antrian pemesanan tiket secara 046
langsung (loket) '
Kejelasan informasi pada tiket 0.52
Kondisi fisik gedung stasiun 0.51
Kebersihan stasiun 045
Kejelasan papan petunjuk di stasiun 0.54 0895
Kebersihan toilet stasiun 048 ’
Toilet tidak berbau tidak sedap 057
(harum) '
Toilet berfungsi dengan baik 0.59
Fasilitas toilet memadai 0.59
Kursi tunggu dalam kondisi baik 0.52
Jumlah kursi tunggu memadai 0.55
Penampllan staf dan petugas rapi & 042 30
profesional
Kebersihan gerbong 0.52 889
tI){a(i)lr(l(ilsl pintu dan jendela gerbong 047 290
Tempat duduk dalam kondisi bersih 0.52 .889
Tempat duduk tidak rusak 0.58 .887
Penerangan dalam gerbon,
B gemong 0.61 887
Televisi berfungsi dengan baik 049 .890
Kebersihan toilet 0.51 889
Kualitas makanan dan minuman 042 892

Seperti telah ditunjukan di Tabel 5. di atas terlihat
semua indikator untuk mengukur dimensi kualitas



34 JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN, VOL. 4, NO. 1, April 2009: 23-37

layanan tangible dapat dikatakan memenuhi syarat
reliabilitas dan validitas, sehingga dapat digunakan
pada analisis. Selanjutnya hasil pengujian validitas
dan reliabilitas untuk dimensi kualitas lainnya, yaitu
digambarkan pada Tabel 6. berikut:

Tabel 6. Uji Validitas dan Reliabilitas Indikator
Variabel Kualitas Layanana Lanjutan

Corrected .
Responsiveness Item-Total Crgr;bﬁch S
Correlation pha
Petugas parkir tanggap dalam 471
membantu mencari parkir ’ 0812
Kecekatan dalam melayani konsumen 697 ’
Ketersediaan membantu konsumen 627
Corrected .
Reliability ttem- Total CTn0AC'S
Correlation pha
Kesesuaian jadwal dengan kenyataan 537
Layanan reservasi tiket online A13
Kenyamanan stasiun 369
Kecermatan staf dan petugas A42 0.750
Kemudahan keluar/masuk gerbong 408 -
Kenyamanan tempat duduk 655
Kualitas makanan dan minuman S14
Kondisi AC/ kipas angin baik .500
Corrected .
Assurance Item-Total CrZTbﬁCh s
Correlation pha
Kesopanan staf dan petugas 666
Kejelasan dalam menjawab 622
pertanyaan ’ 0.765
Keamanan stasiun 274
Kejujuran staf dan petugas ST71
Keamanan selama perjalanan 382
Corrected .
Emphaty Item-Total CrZTbﬁCh s
Correlation pha
Keramahan satpam 684 ]13
Keramahan karyawan .684 )
Perceived Value Corrected '
Item-Total CrZTbﬁCh s
Correlation pha
Kualitas layanan PT. KAI dibanding
biaya yang dikeluarkan telah melebihi .631
harapan 0.774
Harga yang dibayar lebih rendah 631
dibanding transportasi lainnya )
Corrected '
Trust Item-Total Crg‘rllbﬁch s
Correlation pha
Penilaian terhadap pelayanan PT. KAI 780
selama ini ’
Kepercayaan terhadap PT. KAI di 693
masa mendatang ’ 0.845
Kepercayaan terhadap kualitas 7
layanan PT. KAI pada pelanggan ’
Kepercayaan terhadap janji PT. KAI .687
Loyalitas IC orrected Cronbach's
tem-Total Albha
Correlation P
Keinginan untuk terus menggunakan 7
jasa KA ’
Merekomendasikan ke orang lain 7 0.871

untuk menggunakan kereta api

Koefisien Crombah alpha yang lebih besar dari
0.6 dan koefisien korelasi antar indikator dan nilai
total indikator juga lebih besar dari 0.3, menunjukan
bahwa asumsi reliabel dan valid telah dipenuhi,
sehingga dapat digunakan dalam pengukuran variabel
latennya.

Analisis Structural Equation Model (SEM)

Berikut ini akan dijelaskan hasil dari analisis
SEM (Structural Equation Model) terhadap variabel
kualitas layanan (Service quality), persepsi nilai
(perceived value), kepuasan (satisfaction), kepercaya-
an (trust), dan loyalitas (loyalty). Dalam bagian
pengolahan dan analisis SEM ini terdiri dari 2 bagian,
yaitu pengujian kesesuaian model secara statistik dan
dilanjutkan dengan pengujian hipotesis penelitian.
Untuk selengkapnya dapat dijelaskan seperti pada
Gambar 4.

Dari Gambar 4 terlihat koefesien jalur dari model
struktural yang kemudian dapat ditulis dalam
persamaan matematik seperti berikut:

1. Kepuasan = 0.79 SERVQUAL + 0.27 Perceive
Value, menunjukan bahwa kualitas layanan
berhubungan positip (0.79 dengan nilai t = 9.34)
dan sangat signifikan, dan persepsi tentang nilai
(0.27 dengan nilai t = 4.13) dan juga signifikan.
Hal ini mengambarkan bahwa apabila
SERVQUAL dan Perceive Value meningkat
positip dalam persepsi konsumen, maka akan
berdampak pada peningkatan kepuasan. Hal ini
tentu mendukung konsep teori maupun hasil
penelitian sebelumnya yang telah dirujukan pada
penelitian ini.

2. Kepercayaan = 0.97 Kepuasan, memberikan
makna bahwa, terdapat hubungan pengaruh
positip (0.97 dengan t = 9.84) yang sangat
signifikan antara kepuasan terhadap kepercayaan.
Artinga makin puas konsumen terhadap kualitas
layanan dan nilai yang diterima dipersepsikan
baik, maka akan meningkatkan kepercayaannya.

3. Loyalitas = 0.01 Kepercayaan + 0.60 Kepuasan,
memberikan makna bahwa kepercayaan mem-
berikan pengaruh positip terhadap loyalitas
konsumen (0.01 dengan t = 0.049) namun tidak
signifikan, sedangkan kepuasan juga memberikan
pengaruh positip terhadap loyalitas konsumen
(0.60 dengan t = 2.21) dan signifikan. Hal ini
menunjukan bahwa kepercayaan tidak dapat
menjadi mediasi antara pengaruh kepuasan
terhadap loyalitas, namun kepuasan dapat menjadi
mediasi antara pengaruh SERVQUAL dan
Perceive Value terhadap loyalitas konsumen.
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Gambar 4. Hubungan Pengaruh Dalam Model Struktural

Selanjutnya untuk pembuktian hipotesis peneliti-
an, dapat ditelusuri pada Tabel 7.

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis Secara Simultan
Dengan Menggunakan Structural Equa-

tion Model
Hipotesis Arah t-value Verifikasi
Pengaruh Pengaruh

H;: Adanya pengaruh
kualitas layanan terhadap gzrt\i/s?‘:\gtlio_n) 4 HI1 diterima
kepuasan pelanggan
H,: Adanya pengaruh .
persepsi nilai terhadap Fﬂgg;gg Zt?!)tf 4.13  H2 diterima
kepuasan pelanggan
Hs: Adanya pengaruh R
kepuasan terhadap Sat'SfTar‘Lté‘t’” 2 984 H3 diterima
kepercayaan pelanggan.

H,: Adanya pengaruh
kepuasan terhadap loyalitas
pelanggan.

Hs: Adanya pengaruh
kepercayaan terhadap
loyalitas pelanggan.

Hs: Variabel kepercayaan
dapat menjadi mediasi
antara kepuasan dan
loyalitas

Satisfaction —

Loyalty 221 H4diterima

Trust —Loyalty 0.049 HS ditolak

H6 ditolak

Informasi dari Tabel 7. di atas memberikan bebe-
rapa gambaran bahwa hipotesis H1 sampai dengan
H5 dapat diterima, sedangkan hipotesis H6 tidak
dapat diterima. Hal ini membuktikan bahwa kualitas
layanan dan nilai yang diberikan PT. KAI dapat
berpengaruh kepada kepuasan konsumen konsumen
dan kemudian berdampak terhadap kepercayaan, dan
juga kepuasan konsumen dapat menimbulkan
loyalitas konsumen. Namun kepercayaan akibat
kepuasan konsumen yang berdampak pada keeper-
cayaan belum dapat berkelanjutan pada loyalitas.

KESIMPULAN

Berdasarkan seluruh pembahasan penelitian ini,
maka dapat disimpulkan hasilnya sebagai berikut:

1. Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat
pengaruh langsung positip secara signifikan antara
servqual terhadap kepuasan, hasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya.

2. Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat
pengaruh langsung positip secara signifikan antara
perceived value terhadap kepuasan, hasil ini juga
mendukung penelitian sebelumnya.
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3. Kepuasan dapat menjadi mediasi antara servqual
dan Perceived value terhadap loyalitas

4. Kepuasan berpengaruh positip signifikan terhadap
loyalitas sehingga hipotesis dapat diterima.

5. Kepuasan dalam penelitian berpengaruh positip
terhadap kepercayaan, artinya konsumen yang
puas dengan layanan PT. KAI percaya akan
jaminan pelayanannya.

6. Penelitian membuktikan bahwa walaupun kon-
sumen percaya, tidak menjamin bahwa akan
menimbulkan loyalitas penggunaan jasa angkutan
PT. KAI
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