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ABSTRAK 
 

PENGARUH PENERAPAN DIMENSI KUALITAS PELAYANAN PADA 

KEPUASAN PENGGUNA JASA MIKROTRANS DI PT TRANSJAKARTA 
 

 

Oleh 
 

Dimas Djanuar Syawalani 

  

 

Standar pelayanan dan kualitas layanan memiliki hubungan yang erat, terutama 

ketika diimplementasikan pada perusahaan yang bergerak dibidang jasa. Kedua hal 

tersebut sangat krusial perannya untuk menciptakan kepuasan pelanggan. Penelitian 

ini bertujuan untuk menginvestigasi dampak dari implementasi dimensi kualitas 

pelayanan terhadap tingkat kepuasan pelanggan dalam industri jasa, dengan fokus 

pada sektor transportasi umum di Provinsi DKI Jakarta. Pemasaran telah menjadi 

bagian integral dari strategi bisnis pada tiap perusahaan tak terkcuali PT 

Transjakarta yang bergerak dibidang pelayanan jasa, dan keinginan pelanggan 

menjadi semakin vokal dengan adanya berbagai moda layanan transportasi yang 

berkembang di era modern ini. Dalam konteks ini, peneliti mengidentifikasi faktor-

faktor yang memengaruhi keberhasilan kualitas pelayanan dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan layanan feeder (pengumpan) Mikrotrans milik PT 

Transjakarta.  

 

Penelitian kuantitatif dilakukan dalam penelitian ini dengan menggunakan metode 

survei yang disebarkan melalui kuesioner. Sampel dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 130 responden yang pernah menggunakan layanan Mikrotrans milik PT 

Transjakarta. Pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian adalah 

purposive sampling dengan metode analisis linier berganda melalui program SPSS 

26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel responsiveness tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen, variabel tangibles, realibility, 

assurance, dan emphaty berpengaruh secara signifikan terhadap variabel kepuasan 

konsumen jasa Mikrotrans di PT Transjakarta.  
 

Kata kunci: kualitas pelayanan, kepuasan konsumen, standar pelayanan, 

transportasi umum. 
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ABSTRACT 

 

THE IMPACT OF IMPLEMENTING SERVICE QUALITY DIMENSIONS 

ON CUSTOMER SATISFACTION OF MIKROTRANS SERVICES AT PT 

TRANSJAKARTA 

 

 

By 

 

Dimas Djanuar Syawalani 

 

 

Service standards and service quality are closely intertwined, especially when 

applied in service-oriented companies. Both play a crucial role in fostering 

customer satisfaction. This research aims to investigate the impact of implementing 

service quality dimensions on the level of customer satisfaction in the service 

industry, with a focus on the public transportation sector in DKI Jakarta Province. 

Marketing has become an integral part of the business strategy for every company, 

including PT Transjakarta, which operates in the service sector. Customer 

preferences have become increasingly vocal with the emergence of various 

transportation service modes in the modern era. In this context, the researcher 

identifies factors influencing the success of service quality in enhancing customer 

satisfaction with the Mikrotrans feeder service operated by PT Transjakarta. 

 

Quantitative research was conducted in this study using a survey method distributed 

through questionnaires. The sample for this study consisted of 130 respondents who 

had used PT Transjakarta's Mikrotrans service. The sample selection method 

employed in the research was purposive sampling, and multiple linear regression 

analysis was performed using SPSS 26 software. The research results indicate that 

the responsiveness variable does not significantly affect customer satisfaction, 

while the tangibles, reliability, assurance, and empathy variables significantly 

impact customer satisfaction with the Mikrotrans service at PT Transjakarta. 

 

Keywords: service quality, customer satisfaction, service standards, public 

transportation. 
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MOTTO 

 

“Barang siapa yang mengerjakan kebaikan sekecil apa pun, niscaya dia akan 

melihat balasannya” 

(Q. S Al-Zalzalah:7)  

 

 

 

“Waktu bagaikan pedang. Jika engkau tidak memanfaatkannya dengan baik 

(untuk memotong), maka ia akan memanfaatkanmu (dipotong)” 

(HR. Muslim)  

 

 

 

“Everything you love will probably be lost, but in the end, love will return in 

another way” 

(Franz Kafka)  

 

 

 

“A man can be himself only so long as he’s alone; and if he does not love 

solitude, he’ll not love freedom; for it’s only when he’s alone that he’s really 

free” 

(Arthur Schopenhauer)  
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

 

 

 

1.1 Latar Belakang  

Paradigma manajemen pemasaran memiliki akar pada pandangan perusahaan 

tentang proses pemasaran (Achrol & Kotler, 2012). Perusahaan Outward-oriented 

(berorientasi ke luar) adalah perusahaan yang berusaha untuk menjamin kepuasan 

pelanggan. Misi sebenarnya dari departemen pemasaran adalah memahami 

kebutuhan dan permintaan pelanggan serta memberikan solusi yang tepat untuk 

kebutuhan dan keinginan suatu produk (Haghshenas et al. 2013). Perusahaan yang 

berorientasi ke luar bukanlah perusahaan yang hanya mencari penjualan, tetapi 

mencari kepuasan pelanggan jangka panjang dengan menyediakan produk 

berkualitas tinggi dengan tujuan jangka panjang dan kelangsungan hidup usaha 

(Kotler et al. 1988) dalam (Achrol & Kotler, 2012). Di bawah paradigma ini, peran 

dan tanggung jawab pemasaran meluas dari sekadar penjualan dan iklan menjadi 

melibatkan pengembangan produk dan tanggung jawab perusahaan terhadap 

kepuasan pelanggan. Dorongan untuk ekspansi yang luas ini diberikan oleh 

paradigma generik dan pertukaran yang telah dikemukakan sebelumnya (Kotler & 

Levy, 1969; Kotler 1972; Bagozzi, 1974). 

 

Teori-teori pemasaran dan penelitian kemudian dikembangkan untuk melampaui 

pertukaran barang, jasa, dan uang, dengan memperluasnya cakupan pertukaran 

tersebut untuk mencakup sumber daya berharga lainnya seperti waktu, energi, 

perasaan, tempat, ide, simbol, atau informasi. Paradigma ini juga diterapkan untuk 

melibatkan berbagai pihak, termasuk pelanggan, karyawan, pemasok, publik, dan 

bahkan pesaing, serta diterapkan pada berbagai jenis organisasi, baik yang bersifat 

untung maupun nirlaba, lembaga layanan sosial, pemerintah, LSM, dan negara 

(Achrol & Kotler, 2012). 
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Pemasaran merupakan tugas manajemen (Haghshenas et al., 2013). Pemasaran 

adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan mengantarkan nilai kepada pelanggan, serta mengelola 

hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan bagi organisasi dan para 

pemangku kepentingan (Kotler & Keller, 2016:51). Oleh karena itu, pemasaran 

merupakan komponen penting dari perusahaan.  

 

Konsep dasar pemasaran menyatakan bahwa organisasi ada untuk memenuhi 

kebutuhan. Pemasar hanya dapat memenuhi kebutuhan ini sejauh memahami orang 

atau organisasi yang akan menggunakan produk dan layanan yang  dijual 

(Haghshenas et al. 2013). Pemasaran dan perilaku konsumen terkait erat. 

Pemasaran proses menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan 

bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan 

masyarakat luas. Sedangkan perilaku konsumen adalah studi mengenai proses yang 

terlibat ketika individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan, atau 

membuang produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan (Solomon, 2020:22). 

 

Menurut Kotler & Keller (2016:179) perusahaan harus menyadari perilaku 

konsumen dalam mengambil keputusan. Ketika mengambil keputusan, konsumen 

tidak hanya memperhatikan produk, tetapi juga memperhatikan hal lain. Pelanggan 

akan merespons keseluruhan produk termasuk layanan, garansi, kemasan, sistem 

pembayaran, kesenangan, dan karakteristik lain dari produk itu sendiri (Kotler & 

Keller, 2016:179). 

 

Pemasaran berusaha memenuhi kebutuhan konsumen, namun alasan orang 

membeli suatu produk dapat bervariasi secara luas (Solomon, 2020:44). Identifikasi 

motif konsumen merupakan langkah penting untuk memastikan bahwa suatu 

produk akan memenuhi kebutuhan yang sesuai. Pendekatan tradisional terhadap 

perilaku konsumen berfokus pada kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan 

rasional (motif utilitarian), namun motif hedonis juga memainkan peran kunci 

dalam banyak keputusan pembelian (Solomon, 2020:44).  
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Menurut Scarpi (2020:19), Konsumen utilitarian cenderung menganggap 

perubahan rencana sebagai hal yang tidak menyenangkan, karena konsumen 

melihat pembelian hanya sebagai sarana untuk mencapai tujuan yang terkait dengan 

karakteristik teknis produk yang dibeli, bukan sebagai tujuan itu sendiri. Dalam 

perspektif ini, pembelian dianggap sebagai alat untuk memenuhi kebutuhan praktis, 

bukan untuk mencerminkan nilai-nilai pribadi yang lebih luas dari produk tersebut.  

 

Penurunan angka penggunaan transportasi umum, peran perilaku konsumen 

utilitarian yang melihat pembelian sebagai sarana untuk mencapai tujuan teknis 

dapat menjadi faktor yang berkontribusi. Jika konsumen utilitarian merasa bahwa 

penggunaan transportasi umum tidak efisien atau tidak memenuhi kebutuhannya 

secara praktis, konsumen mungkin lebih memilih menggunakan kendaraan pribadi 

atau opsi lain (Cox, 2010:11). Hal ini dapat menyebabkan penurunan angka 

penggunaan transportasi umum (Lai & Chen, 2011; Sumaedi  et al. 2012). 

 

Perilaku konsumen juga membahas faktor eksternal yang mempengaruhi konsumen 

dalam membuat keputusan (Solomon, 2020:207). Salah satu faktor eksternal 

tersebut ialah peran media sosial. Faktor tersebut memainkan peran penting dalam 

membentuk preferensi dan keputusan pembelian, interaksi dalam penggunaan 

media sosial memengaruhi preferensi dan keputusan konsumen. Media sosial 

menjadi sumber informasi dan pengaruh yang signifikan dalam pengambilan 

keputusan pembelian (Solomon, 2020:207). Jika konsumen mengalami kualitas 

layanan yang buruk, konsumen dapat berbagi pengalamannya melalui media sosial 

(Mogaji & Erkan, 2019). Electronic word-of-mouth (eWOM) negatif ini dapat 

menyebabkan kerusakan besar pada merek, kemungkinan terparah dapat memutus 

loyalitas merek daripada para penggunanya (Mogaji & Erkan, 2019). 

 

Komplain pengguna transportasi umum juga dapat berpengaruh terhadap perilaku 

konsumen dalam kecenderungannya menggunakan transportasi umum (Mogaji & 

Erkan, 2019).  

 

 

 



4  

  

 

 

Jika pelanggan mengalami masalah atau ketidakpuasan dalam menggunakan jasa 

transpotasi umum, seperti ketidaktepatan jadwal, kenyamanan yang kurang, atau 

pelayanan yang buruk, konsumen mungkin akan cenderung menghindari 

penggunaan transportasi umum dan beralih ke alternatif lain (Lai & Chen, 2011). 

 

Dalam bisnis jasa, elemen penting yang banyak dibahas dalam literatur adalah 

kualitas layanan (Yusoff, Ismail, & Newell, 2008). Zeithaml (1988) mendefinisikan 

kualitas sebagai penilaian konsumen tentang keunggulan atau superioritas 

keseluruhan produk atau layanan. Dalam literatur pemasaran dijelaskan bahwa 

kualitas layanan menunjukkan sejauh mana kinerja layanan sesuai dengan harapan 

konsumen (Grönroos, 1984, 1994; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, 1988). 

Jika kinerja layanan sesuai atau melebihi harapan konsumen, mereka akan 

memberikan penilaian yang menguntungkan terhadap kualitas layanan 

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). 

 

Secara tradisional, kualitas layanan mengacu pada evaluasi keseluruhan pelanggan 

terhadap atribut-atribut perusahaan layanan dengan membandingkan harapan 

konsumen dengan kinerja aktual perusahaan (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 

1988). Kualitas layanan telah diketahui dapat meningkatkan profitabilitas 

perusahaan, terutama dalam lingkungan yang sangat kompetitif (Chowdhary & 

Prakash, 2007). Kualitas pelayanan dapat didefinisikan sebagai kecakapan dan 

kemauan untuk memberikan layanan yang memenuhi atau melampaui harapan 

pelanggan (Kotler et al. 2014:62). 

 

Literatur pemasaran layanan terdahulu menyiratkan bahwa kualitas layanan 

dipandang sebagai konstruk multidimensional (Berry et al. 1985; Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1985), tetapi tidak ada kesepakatan bersama tentang sifat yang 

tepat dan ukuran dari dimensi konstruk tersebut (Brady & Cronin, 2001). Namun, 

dimensi yang banyak digunakan oleh banyak peneliti untuk mengukur dimensi 

kualitas layanan diidentifikasi oleh Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1985, 1988) 

dan dikenal sebagai SERVQUAL (Service Quality) (Parasuraman, Zeithaml, & 

Berry, 1988). 
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Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) menemukan bahwa dimensi kualitas 

layanan terdiri dari sepuluh dimensi, yaitu keandalan (reliability), responsivitas 

(responsiveness), kompetensi (competence), akses (access), kesopanan (courtesy), 

komunikasi (communication), kredibilitas (credibility), keamanan (security), 

pemahaman/mengetahui pelanggan (understanding/knowing the customer), dan 

berwujud (tangibles). Dalam studi berikutnya, Parasuraman, Zeithaml, & Berry 

(1988) merangkum sepuluh dimensi tersebut menjadi lima dimensi, yaitu berwujud 

(tangibles), keandalan (reliability), responsivitas (responsiveness), jaminan 

(assurance), dan empati (emphaty).  

 

Dalam literatur juga terlihat bahwa banyak peneliti yang mengidentifikasi dan 

mengukur dimensi-dimensi kualitas layanan untuk transportasi umum darat. 

Namun, masih belum ada konsensus di antara para peneliti tentang dimensi-dimensi 

kualitas layanan transportasi umum (Sumaedi et al. 2014). Beberapa peneliti 

mengadopsi dimensi-dimensi Service Quality (Pérez et al. 2007; Gule, 2009; 

Wijaya, 2009; Randheer et al. 2011). Sementara itu, peneliti lain mengusulkan 

dimensi-dimensi yang berbeda. Sebagai contoh, Prasad & Shekhar (2010) 

menggunakan delapan dimensi, yakni kejelasan, keandalan, jaminan, responsivitas, 

empati, produk layanan, tanggung jawab sosial, dan pengiriman layanan. Lai & 

Chen (2011) mengusulkan dua dimensi kualitas layanan, yakni layanan inti dan 

layanan fisik. 

 

Disi lain penelitian ini mengadopsi dimensi kualitas layanan atau SERVQUAL 

(Service Quality) karena keterkaitan lima dimensi dan indikator standar pelayanan 

yang ditetapkan Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 yakni keamanan, keselamatan, 

kenyamanan, kesetraan, dan keterauran dengan dimensi pengukuran kualitas 

layanan SERVQUAL. Penggunaan dimensi tersebut juga sudah banyak digunakan 

oleh penelitian-penelitian terdahulu terkait kepuasan layanan transportasi (Pérez et 

al. 2007; Gule, 2009; Wijaya, 2009; Randheer et al. 2011).  

 

Mayoritas transportasi umum di DKI Jakarta diatur dan difasilitasi oleh daerah 

dibawah naungan PT Transportasi Jakarta atau sering disebut PT Transjakarta. PT 

Transjakarta adalah perusahaan yang diurus oleh Pemerintah Provinsi DKI Jakarta. 
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PT Transjakarta merupakan Badan Usaha Milik Daerah (BUMD) yang berperan 

dalam mengoperasikan sistem transportasi umum berbasis bus di Jakarta. Gubernur 

memiliki peran penting dalam pengelolaan PT Transjakarta karena Pemerintah 

Provinsi DKI Jakarta merupakan pemegang saham mayoritas perusahaan tersebut. 

 

Gubernur memiliki kewenangan terlibat dalam pengambilan keputusan strategis 

terkait operasional dan pengembangan PT Transjakarta. Namun, secara langsung 

atau tidak langsung, gubernur juga dapat memberikan arahan dan kebijakan yang 

memengaruhi pengelolaan PT Transjakarta. Seperti dalam Pergub DKI No. 13 

Tahun 2019 yang mengatur tentang standar pelayanan operasional layanan-layanan 

transportasi milik PT Transjakarta 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 memiliki dimensi standar pelayanan tersendiri 

untuk pengoperasian feeder bus kecil yaitu kemananan, keselamatan, kenyamanan, 

kesetaraan, dan keteraturan. Lima aspek tersebut sejalan dengan dimensi-dimensi 

kualitas layanan milik Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988).  

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 ini mencakup dimensi standar pelayanan yaitu 

kenyamanan dan keamanan terkait dengan aspek fisik dan materiil dari pelayanan 

feeder bus kecil, seperti ketersediaan halte untuk menaikkan/menurunkan 

penumpang, kondisi kendaraan yang baik, kebersihan kendaraan, adanya cctv, 

tersedianya kursi prioritas, dan kenyamanan kursi penumpang. Hal ini sesuai 

dengan komponen tangibles dalam teori kualitas layanan yang menekankan pada 

fasilitas fisik, peralatan, dan penampilan staf. Terdapat komplain pada akun resmi 

Twitter PT Transjakarta terkait aspek tangibles seperti kurang meratanya armada 

Mikrotrans AC sehingga menimbulkan kecemburuan sosial diantara pengguna, 

beralih fungsinya kursi prioritas, dan kurang memadainya tempat pemberhentian 

Mikrotrans yang berbentuk halte, sehingga ketika hujan turun/cuaca panas 

pengguna Mikrotrans kurang merasa nyaman ketika hendak naik/turun layanan 

Mikrotrans. 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 menetapkan standar pelayanan yang menjamin 

kehandalan dan sesuai dengan dimensi keteraturan meliputi jadwal yang tepat 

waktu, konsistensi dalam pengoperasian, dan ketersediaan armada sesuai dengan 
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kebutuhan penumpang. Hal ini sesuai dengan komponen reliability dalam teori 

kualitas layanan yang mengacu pada kemampuan untuk memberikan layanan 

secara konsisten dan dapat diandalkan. Di akun Twitter resmi PT Transjakarta 

banyak keluhan pengguna terkait dimensi realibility seperti kurang tepatnya jadwal 

layanan Mikrotrans, pengemudi yang tidak mau menaiki penumpangnya, dan 

sedikitnya armada Mikrotrans dalam melakukan pelayanan. Hal-hal tersebut paling 

banyak dikeluhkan oleh para pengguna Mikrotrans di sosial media Twitter. 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 menekankan pentingnya memberikan tanggapan 

yang cepat dan efektif terhadap permintaan atau masalah pelanggan sesuai dengan 

dimensi kenyamanan dan keteraturan seperti responsifitas dalam menanggapi 

kebutuhan dan permintaan penumpang, pelayanan yang cepat tanggap oleh 

pengemudi terhadap situasi darurat atau masalah yang muncul, serta kesediaan 

pengemudi membantu penumpang. Hal ini sesuai dengan komponen 

responsiveness dalam teori kualitas layanan yang mengacu pada kesediaan 

membantu pelanggan dan memberikan layanan yang cepat. Pada akun sosial media 

Twitter pihak PT Transjakarta ditemukan keluhan masalah pada pelayanan ketus 

yang dilakukan oleh beberapa oknum pengemudi Mikrotrans yang sangat 

bertentangan dengan nilai-nilai dimensi kualitas layanan responsiveness. 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 memastikan adanya jaminan terkait dengan 

keamanan, keselamatan, batas kecepatan kendaraan, dan adanya sertifikat 

kualifikasi pengemudi feeder bus kecil hal tersebut masuk kedalam dimensi 

keamanan dan keselamatan. Ini mencerminkan komponen assurance dalam teori 

kualitas layanan yang mengacu pada kepercayaan dan keyakinan pelanggan 

terhadap kompetensi penyedia layanan. Terdpat keluhan di akun resmi Twitter 

terkait aspek dimensi issurance dimana terdapat oknum pengemudi Mikrotrans 

yang melakukan aksi ugal-ugalan, hal ini bertentangan dengan nilai dimensi 

kualitas pelayanan assurance Dimana batas kecepatan maksimum untuk 

Mikrotrans juga telah diatur dalam standar pelayanan operasionalnya. 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 mempertimbangkan aspek empati terhadap 

penumpang seperti pada dimensi kesetaraan dan keteraturan, misalnya melalui 
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penyediaan informasi yang jelas dan akurat, pelayanan khusus (kepada lansia, 

penyandang disabilitas, wanita hamil), penanganan keluhan serta permintaan 

penumpang dengan baik. Ini mencerminkan pentingnya memahami dan merespons 

kebutuhan dan keinginan penumpang, yang merupakan komponen empathy dalam 

teori kualitas layanan. Kenyataannya masih terdapat keluhan Mikrotrans di akun 

sosial media Twitter milik PT Transjakarta terkait dimensi emphaty seperti beralih 

fungsinya kursi prioritas bagi pengguna non prioritas, hal ini sangat membuat 

kelompok priotas tersebut tidak mendapatkan haknya yang sebenarnya telah 

terjamin pada standar pelayanan. 

 

Penjelasan pemasaran tentang kualitas layanan telah meningkatkan pemahaman 

tentang persepsi kualitas, harapan pelanggan, dan kepuasan (Oliver 1980; 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, 1988; Zeithaml, 1988; Boulding et al. 

1993; Cronin & Taylor, 1994). Kualitas telah digunakan secara bergantian dengan 

kepuasan pelanggan (Fornell 1995; Karmarkar 1996). 

 

Secara umum, kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang 

muncul akibat membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dari suatu produk 

atau layanan dengan harapan yang ada (Tsiros, Mittal, & Ross, 2004) dalam (Kotler 

& Keller, 2016:153). Jika kinerja atau pengalaman tidak memenuhi harapan, 

pelanggan akan merasa tidak puas. Jika sesuai dengan harapan, pelanggan akan 

merasa puas. Jika melebihi harapan, pelanggan akan merasa sangat puas atau 

bahkan senang (Fournier & Mick, 1999; Kopalle & Lehmann, 2006). 

 

Bagi perusahaan yang berorientasi pada pelanggan, kepuasan pelanggan merupakan 

tujuan dan alat pemasaran (Kotler & Keller, 2016:155). Perusahaan perlu sangat 

memperhatikan tingkat kepuasan pelanggan saat ini karena internet memungkinkan 

konsumen untuk dengan cepat menyebarkan kabar baik atau buruk kepada seluruh 

dunia (Kotler & Keller, 2016:155).  

 

Letcher & Neves (2010) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai kecocokan 

evaluasi subjektif individu terhadap berbagai hasil dan pengalaman yang terkait 

dengan pembelian atau penggunaannya. Berdasarkan definisi-definisi ini, dapat 
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disimpulkan bahwa kepuasan adalah penilaian afektif pelanggan terhadap kinerja 

keseluruhan suatu produk atau layanan dalam memenuhi harapan konsumen. 

 

Kepuasan juga bergantung pada kualitas produk dan layanan (Kotler & Keller, 

2016:156). Kualitas pelayanan atau jasa harus sebanding dengan nilai yang 

ditawarkan oleh sebuah perusahaan dalam produk atau jasanya sehingga dapat 

mempengaruhi para pelanggan untuk melakukan pembelian kembali atau beralih 

dari perusahaan pesaing (Vanessa & Prabantari, 2020) Kepuasan konsumen 

berguna untuk meningkatkan tingkat pertumbuhan bisnis dan menunjukkan cara 

untuk bertahan di pasar untuk waktu yang lama dengan keuntungan (Kanzariya & 

Shukla, 2022). 

 

Literatur-literatur pemasaran terdahulu menjelaskan kepuasan konsumen mendapat 

pengaruh yang cukup signifikan dari adanya standar pelayanan (Grönroos 1984; 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; Bitner, Booms, & Tetreault, 1990; Cronin 

& Taylor, 1992).  

 

Menurut Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1988) standar pelayanan merupakan 

parameter yang ditetapkan oleh perusahaan untuk mengukur keefektifan dan 

kepuasan pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan. Standar pelayanan yang 

tinggi dapat berkontribusi secara positif terhadap kepuasan pengguna terhadap 

produk atau layanan yang diterima konsumen (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 

1988; Bitner, Booms, & Tetreault, 1990).  

 

Kepuasan juga bergantung pada kualitas produk dan layanan (Kotler & Keller, 

2016:156). Kualitas pelayanan atau jasa harus sebanding dengan nilai yang 

ditawarkan oleh sebuah perusahaan dalam produk atau jasanya sehingga dapat 

mempengaruhi para pelanggan untuk melakukan pembelian kembali atau beralih 

dari perusahaan pesaing (Vanessa & Prabantari, 2020). 



10  

  

 

 

 

 

Sumber: Adiwinarto (2020) 

 

Bentuk transportasi Layanan Angkutan Pengumpan (feeder) merupakan angkutan 

umum dengan trayek yang berkelanjutan (dengan trayek angkutan massal) layanan 

ini berada diluar koridor utama Transjakarta, tetapi terintegrasi dengan layanan 

koridor utama.  

 

Layanan Pengumpan ini terdiri atas Bus besar, Bus sedang (non BRT), Mikrotrans 

(minibus/angkot), Transjakarta Cares (minibus/angkot bagi pengguna 

berkebutuhan khusus). Penelitian ini berfokus hanya kepada salah satu layanan 

pengumpan, yaitu Layanan Pengumpan Kecil Mikrotrans. 

 

Tabel 1.1 Jumlah Penumpang Layanan Bus Besar (BRT), Bus Sedang (non 

BRT), & Bus Kecil (Mikrotrans) Transjakarta 2019–2021 

 

 

Sumber: PT Trans Jakarta/Trans Jakarta Corporate 

(https://jakarta.bps.go.id/indicator/17/812/1/jumlah-penumpang-dan-

pendapatan-trans-jakarta-menurut-koridor-rute.html)  

 

Layanan 
Penumpang 

2019 2020 2021 

Layanan Bus Besar (BRT) 
151.950.239 

orang 

75.096.928 

orang 

53.058.256 

orang 

Layanan Pengumpan (feeder) Bus Sedang (non BRT) 
47.682.471 

orang 

11.590.665  

orang 
– 

Layanan Pengumpan (feeder) Bus Kecil (Mikrotrans) 
47.366.369  

orang   

36.752.930 

orang   

44.784.584  

orang   

Gambar 1.1 Armada BRT dan Non-BRT milik PT Transjakarta 

Mikrotrans 

https://jakarta.bps.go.id/indicator/17/812/1/jumlah-penumpang-dan-pendapatan-trans-jakarta-menurut-koridor-rute.html
https://jakarta.bps.go.id/indicator/17/812/1/jumlah-penumpang-dan-pendapatan-trans-jakarta-menurut-koridor-rute.html
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Data Tabel 1.1 menunjukkan bahwa terjadi penurunan jumlah pengguna layanan 

Mikrotrans di tahun 2020 imbas dari pandemi, namun di akhir 2021 angka 

penumpang tidak mengalami kenaikan yang signifikan seperti pada tahun 2019 hal 

ini mengindikasikan terdapat pelanggan yang tidak melakukan pembelian kembali, 

dalam hal ini yaitu penggunaan jasa Mikrotrans dan lebih memilih menggunakan 

opsi lain seperti dengan kendaraan pribadi ataupun jasa angkutan transportasi 

online. Hal ini ditunjukkan dengan meningkatnya jumlah kendaraan yang ada di 

DKI Jakarta, terlihat pada Tabel 1.2 

 

Tabel 1.2 Jumlah Kendaraan Bermotor di DKI Jakarta 2019–2022 

 

Jenis 

Kendaraan 

Jumlah Kendaraan Bermotor Menurut Jenis Kendaraan (unit) di Provinsi 

DKI Jakarta 

2019 2020 2021 2022 

Mobil 

Penumpang 
3.310.426 3.365.467 3.544.491 3.766.059 

Bus 34.905 35.266 36.339 37.180 

Truk 669.724 679.708 713.059 748.395 

Sepeda Motor 15.868.191 16.141.380 16.711.638 17.304.447 

Jumlah 23.863.396 24.266.996 25.263.077 26.370.535 

 

Sumber: Badan Pusat Statistik Provinsi DKI Jakarta 

(https://jakarta.bps.go.id/indicator/17/786/1/jumlah-kendaraan-bermotor-

menurut-jenis-kendaraan-unit-di-provinsi-dki-jakarta.html)  

 

Data dari Badan Pusat Statistik Provinsi DKI Jakarta menunjukkan bahwa jumlah 

kendaraan di DKI Jakarta pada tahun 2022 adalah di angka 26 juta unit dimana 

sebanyak 64,58 % didominasi oleh sepeda motor. Jumlah kendaraan pribadi yang 

meningkat di DKI Jakarta (sepeda motor) mengindikasikan adanya perningkatan 

penggunaan kendaraan pribadi oleh masytarakat ketimbang penggunaan 

transportasi umum. Namun, pesatnya pertumbuhan kendaraan pribadi dapat 

berdampak pada tingginya polusi udara dan tingkat kemacetan di ibu kota. Perilaku 

konsumen utilitarian memainkan peran di sini, di mana konsumen melihat 

pembelian kendaraan pribadi sebagai sarana untuk mencapai tujuan teknis, seperti 

efisiensi dan kenyamanan perjalanan. Konsumen mungkin merasa bahwa 

penggunaan transportasi umum tidak efisien atau tidak memenuhi kebutuhan secara 

praktis, sehingga cenderung menggunakan kendaraan pribadi. Hal ini lebih lanjut 

juga diperkuat oleh survei yang ditunjukkan pada Gambar 1.2. 

https://jakarta.bps.go.id/indicator/17/786/1/jumlah-kendaraan-bermotor-menurut-jenis-kendaraan-unit-di-provinsi-dki-jakarta.html
https://jakarta.bps.go.id/indicator/17/786/1/jumlah-kendaraan-bermotor-menurut-jenis-kendaraan-unit-di-provinsi-dki-jakarta.html
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Survei yang dilakukan oleh Badan Penelitian dan Pengembangan (Balitbang) 

Kementrian Perhubungan (Kemenhub) pada tahun 2022 mengungkap alasan utama 

penggunaan jasa ojek online di Jabodetabek ialah karena sebanyak 69,57 % 

masyarakat merasa lebih praktis dan lebih cepat. Kenaikan tarif baru yang 

ditetapkan pemerintah juga dianggap wajar, hal tersebut ditunjukkan oleh 52,32 % 

masyarakat yang setuju. Lalu, sebanyak 49,76 % memilih tetap menggunakan dan 

50,24 % beralih atau mengurangi penggunaan jasa ojek online.  

 

 

Sumber: Kompas (https://www.kompas.id/baca/metro/2023/07/05/pemilik-

mikrotrans-jaklingko-marah-tiga-tahun-tak-bisa-beroperasi)  

 

Layanan transportasi online seperti ride-hailing atau ride-sharing memberikan 

kemudahan dan kenyamanan bagi konsumen, serta memberikan pilihan alternatif 

yang lebih fleksibel dibandingkan dengan transportasi umum (Bismo, Sarjono, & 

Ferian, 2018; Nguyen-Phuoc et al. 2021). Konsumen yang memiliki orientasi 

utilitarian cenderung memilih opsi yang memberikan manfaat langsung dan praktis, 

transportasi online dapat memenuhi kebutuhan tersebut. 

 

Mikrotrans merupakan layanan yang tergolong baru, Mikrotrans diresmikan 

pertama kali oleh Gubernur DKI Jakarta Desember 2017 silam, mulai merata dan 

optimal di tahun 2019, dan sempat berhenti di Maret 2020 karena pandemi Covid-

19 lalu kembali beroperasi di Juli 2020. Dengan hadirnya armada Mikrotrans 

diharapkan mampu mengakses daerah yang tidak bisa diakses feeder besar agar 

Gambar 1.2 Survei Pengguna Transportasi di DKI Jakarta 2022 
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dapat saling terintegrasi dan juga mendukung mobilitas konsumen di daerah yang 

jauh dari jalur utama.  

 

Layanan Mikrotrans mengusung Layanan “First Mile-Last Mile” yang dimaksud 

transportasi umum dari perumahan ke halte/stasiun pada jalan protokol. Pelayanan 

Mikrotrans memiliki total kapasitas penumpang sebanyak maksimal sepuluh orang 

dan tarif Mikrotrans hingga saat ini adalah Rp 0,- dengan syarat harus memiliki 

kartu Jak Lingko. 

 

Sumber: Adiwinarto (2020) 

 

Untuk mendapatkan kepuasan konsumen, salah satu faktor krusial yang harus 

diperhatikan adalah kualitas layanan (Hapsari, Clemes, & Dean, 2017: Noor, 

Nasrudin, & Foo, 2014). Namun, dalam penerapannya di lapangan terdapat 

beberapa kritik di media sosial pengelola Mikrotrans khusunya twitter terkait 

kualitas pelayanan yang buruk.  

 

Media sosial memainkan peran penting dalam membentuk preferensi dan keputusan 

pembelian, interaksi dalam penggunaan media sosial memengaruhi preferensi dan 

keputusan konsumen (Solomon, 2020:206). Media sosial menjadi sumber informasi 

dan pengaruh yang signifikan dalam pengambilan keputusan pembelian (Solomon, 

2020:207). Jika konsumen mengalami kualitas layanan yang buruk, konsumen 

dapat berbagi pengalaman melalui media sosial (Mogaji & Erkan, 2019). Electronic 

word-of-mouth (eWOM) negatif ini dapat menyebabkan kerusakan besar pada 

merek tak terkecuali pada layanan transportasi umum (Mogaji & Erkan, 2019). 

 

Di akun Twitter milik PT Transjakarta terdapat setidaknya dua keluhan pelanggan 

tiap harinya terkait dengan pelayanan dari Mikrotrans, keluhan tersebut seperti 

Gambar 1.3 Skema Integrasi Mikrotrans 
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sikap pengemudi yang tidak menyenangkan, kursi prioritas yang beralih fungsi, 

pelayanan yang tidak sesuai dengan waktu operasional, dan masalah indisipliner 

(ugal-ugalan). Hal ini sangat kontradiktif dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan (Zahra, Baihaqi, dan Ardiantono, 2020) yang menyatakan konsumen 

Mikrotrans telah puas dengan kualitas pelayanan transportasi tersebut. Menurut 

(Jeon & Jeong, 2017) kepuasan pelanggan disebut sebagai alat untuk menilai emosi 

yang dirasakan yang telah secara terus menerus digunakan dari waktu ke waktu. 

Pelanggan yang puas pasti akan memberikan timbal balik bagi perusahaan dengan 

melakukan pembelian berulang (dalam hal ini penggunaan kembali jasa 

Mikrotrans) atas layanan baik yang diberikan oleh perusahaan. 

 

Kualitas layanan dan kepuasan konsumen memainkan peran penting untuk 

pertumbuhan dan menopang setiap bisnis dalam persaingan global saat ini 

(Kanzariya & Shukla, 2022). Hasil penilitian yang dilakukan Nguyen (2019) 

menunjukkan bahwa, sebagian besar masyarakat yang tinggal di Ho Chi Minh city 

merasa puas dengan kualitas layanan transportasi publiknya. Kondisi di atas 

memotivasi peneliti untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul 

 “PENGARUH PENERAPAN DIMENSI KUALITAS PELAYANAN PADA 

KEPUASAN PENGGUNA JASA MIKROTRANS DI PT TRANSJAKARTA” 

untuk mendalami fenomena ini. 

 

 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian penjelasan latar belakang di atas, maka peneliti merumuskan 

masalah sebagai berikut:  

a. Apakah ada pengaruh dimensi tangibles pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta? 

b. Apakah ada pengaruh dimensi reliability pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta? 

c. Apakah ada pengaruh dimensi responsiveness pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta? 

d. Apakah ada pengaruh dimensi assurance pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta? 
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e. Apakah ada pengaruh dimensi emphaty pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta? 

 

 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka dilakukannya penelitian ini adalah:  

a. Untuk mengetahui pengaruh dimensi tangibles pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta. 

b. Untuk mengetahui pengaruh dimensi reliability pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta. 

c. Untuk mengetahui pengaruh dimensi responsiveness pada kepuasan pengguna 

jasa Mikrotrans di PT Transjakarta. 

d. Untuk mengetahui pengaruh dimensi assurance pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta. 

e. Untuk mengetahui pengaruh dimensi emphaty pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta. 

 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

1. Bagi Perusahaan   

Penelitian ini harapannya menjadi tolak ukur kinerja serta rekomendasi bagi 

perusahaan terkait ataupun perusahaan yang memiliki bisnis serupa yakni 

dibidang pelayanan jasa agar dapat menjadi lebih baik lagi, terutama dalam 

meningkatkan pelayanannya. 

 

2. Bagi Civitas Akademik   

Penelitian ini dapat memberikan tambahan refrensi kepada peneliti-peneliti lain 

terutama yang meneliti dibidang pemasaran. 

 

3. Bagi Peneliti 

Penelitian ini sebagai bentuk pengembangan pengetahuan dan syarat kelulusan 

pendidikan S1 Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Lampung.



 

   

 

 

 

 

 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

 

 

2.1 Tinjauan Pustaka 

2.1.1 Pemasaran 

Pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dengan menguntungkan (Kotler & Keller 

2016:27). Pemasaran merupakan proses sosial di mana individu dan kelompok 

memperoleh apa yang dibutuhkan dan inginkan melalui menciptakan, menawarkan, 

dan secara bebas menukar produk dan jasa bernilai dengan orang lain. Cocreation 

atau pembentukan nilai antara konsumen dengan bisnis dan pentingnya penciptaan 

dan pembagian nilai telah menjadi tema penting dalam perkembangan pemikiran 

pemasaran modern (Kotler & Keller 2016:27). Menurut American Marketing 

Association pemasaran adalah aktivitas, rangkaian lembaga, dan proses untuk 

menciptakan, mengomunikasikan, mengantarkan, dan pertukaran penawaran yang 

memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya.  

 

Pemasaran berfokus pada pencapaian tujuan klien untuk mencapai tujuan 

organisasi. Pemasaran disertai dengan pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan, 

pengembangan produk dan layanan untuk memenuhi kebutuhan tersebut, 

penetapan harga yang efisien untuk produk dan layanan, memberi informasi kepada 

pelanggan tentang ketersediaan produk dan layanan, pengiriman yang efisien, serta 

memastikan kepuasan selama dan setelah proses pertukaran (Haghshenas et al. 

2013). 

 

Menurut Drucker (1973) dikutip dari (Kotler & Keller 2016:27) Pemasaran 

meliputi inovasi dan riset, pengembangan, merancang, mengemas, pengujian, 

pembuatan, dan sejauh mungkin mengatur cara-cara bagaimana barang atau jasa 

dijual. 
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Dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan suatu proses sosial yang bertujuan 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dengan cara yang menguntungkan bagi 

organisasi. Pemasaran melibatkan berbagai aktivitas, seperti pemahaman terhadap 

kebutuhan pelanggan, pengembangan produk dan layanan, penetapan harga yang 

efisien, promosi dan komunikasi kepada pelanggan, serta penyediaan produk dan 

layanan dengan cara yang efisien. Selain itu, pemasaran juga berfokus pada 

pencapaian tujuan klien untuk mencapai tujuan organisasi. Seluruh proses ini 

merupakan upaya untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan memastikan 

kepuasan selama dan setelah proses pertukaran. 

 

2.1.2 Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih pasar target serta 

mendapatkan, mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan melalui 

penciptaan, penyampaian, dan komunikasi nilai pelanggan yang unggul (Kotler & 

Keller 2016:27). Manajemen Pemasaran merupakan panduan keilmuan pemasaran 

terkemuka, karena kontennya dan organisasinya secara konsisten mencerminkan 

perubahan dalam teori dan praktik pemasaran (Kotler & Keller 2016:17). Oleh 

sebab itu Manajemen Pemasaran tetap berusaha untuk selalu terkini dan 

kontemporer (Kotler & Keller 2016:19). 

 

Menurut American Marketing Association manajemen pemasaran adalah proses 

penetapan tujuan pemasaran untuk suatu organisasi (dengan mempertimbangkan 

sumber daya internal dan peluang pasar), perencanaan dan pelaksanaan aktivitas 

untuk mencapai tujuan tersebut, serta pengukuran kemajuan menuju 

pencapaiannya. Proses ini harus berlangsung secara berkelanjutan dan berulang 

(seperti dalam siklus perencanaan) sehingga organisasi dapat terus beradaptasi 

dengan perubahan internal dan eksternal yang menciptakan masalah dan peluang 

baru. 

 

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran 

merupakan seni dan ilmu dalam memilih pasar target, mendapatkan, 

mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan melalui penciptaan, 

penyampaian, dan komunikasi nilai pelanggan yang unggul. Manajemen 
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pemasaran juga merupakan panduan keilmuan pemasaran terkemuka yang selalu 

mencerminkan perubahan dalam teori dan praktik pemasaran. 

 

2.1.3 Perilaku Konsumen 

Menurut Solomon (2020:22) perilaku konsumen adalah studi tentang proses yang 

terlibat ketika individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan, atau 

membuang produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan. Pada tahap awal perkembangannya, para peneliti merujuk pada bidang 

ini sebagai perilaku pembeli; hal ini mencerminkan penekanan pada interaksi antara 

konsumen dan produsen pada saat pembelian pada waktu itu (tahun 1960-an dan 

1970-an) (Solomon, 2020:23). Sebagian besar pemasar sekarang menyadari bahwa 

perilaku konsumen sebenarnya adalah proses yang berkelanjutan, bukan hanya apa 

yang terjadi pada saat konsumen memberikan uang atau kartu kredit dan pada saat 

yang sama menerima barang atau layanan (Solomon, 2020:23). 

 

Menurut American Marketing Association perilaku konsumen mengacu pada studi 

tentang bagaimana pelanggan, baik individu maupun organisasi, memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen dengan memilih, membeli, menggunakan, dan 

membuang barang, ide, dan layanan. 

 

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan 

studi tentang proses yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan melalui pemilihan, pembelian, penggunaan, dan pembuangan produk, 

layanan, ide, atau pengalaman. Pemasar menyadari bahwa perilaku konsumen 

adalah proses yang berkelanjutan dan bukan hanya terjadi pada saat pembelian. 

 

2.1.4 Standar Pelayanan 

Standar pelayanan merupakan panduan yang digunakan oleh perusahaan untuk 

memastikan bahwa setiap aspek pelayanan yang diberikan kepada pelanggan sesuai 

dengan harapan dan kebutuhan mereka (Wilson et al., 2016). Menurut Gronroos,  

(2007) standar pelayanan mencakup prosedur, praktik, dan kebijakan yang 

digunakan untuk memberikan pelayanan yang konsisten, berkualitas, dan 

memenuhi harapan pelanggan. Pernyataan tersebut menjelaskan bahwa standar 

pelayanan yang ditetapkan oleh perusahaan mencerminkan harapan konsumen dan 
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harus dibuat untuk setiap aktivitas di depan panggung (front-stage) (Wirtz & 

Lovelock, 2018:240). Standar tersebut mencakup waktu yang spesifik untuk 

menyelesaikan setiap tugas dan waktu tunggu yang dapat diterima antara berbagai 

aktivitas konsumen (Wirtz & Lovelock, 2018:241). Dengan mengembangkan 

rancangan pelayanan (service blueprints), pemasaran memperoleh informasi detail 

tentang proses yang dapat digunakan untuk mengembangkan standar(Wirtz & 

Lovelock, 2018:241). 

 

Rancangan layanan (service blueprint), yang dikombinasikan dengan diskusi 

bersama pelanggan dan karyawan tingkat depan (frontliners), membantu 

perusahaan melihat atribut layanan dan proses mana yang penting bagi pelanggan 

pada setiap titik kontak (Wirtz & Lovelock, 2018:249). Melalui penelitian formal 

dan pengalaman kerja, manajer layanan dapat memahami harapan pelanggan pada 

setiap langkah dalam proses tersebut (Wirtz & Lovelock, 2018:249). Aspek-aspek 

proses layanan yang membutuhkan perhatian dari manajemen (yakni, atribut yang 

paling penting bagi pelanggan dan sulit untuk dikelola) harus menjadi dasar dalam 

menetapkan standar. Penyedia layanan harus merancang standar yang cukup tinggi 

untuk setiap langkah agar dapat memuaskan dan bahkan menyenangkan pelanggan 

(Wirtz & Lovelock, 2018:249). 

 

Peraturan Gubernur DKI Jakarta No 13 tahun 2019 merupakan salah satu kebijakan 

yang mengatur standar pelayanan dari operasional PT Transjakarta. Yang mana 

dalam hal ini pembuat kebijakan (Gubernur) berperan sebagai manajer layanan. 

Pelayanan yang berkualitas dapat diukur dengan mengacu pada suatu standar 

pelayanan yang sudah diatur negara secara sah dalam suatu undang-undang 

(Pratiwi & Meirinawati, 2014). Menurut Peraturan Gubernur DKI Jakarta No 13 

tahun 2019, Standar Pelayanan Angkutan Pengumpan (feeder) atau Bus kecil 

adalah:  

1. Keamanan 

2. Keselamatan 

3. Kenyamanan 

4. Kesetaraan 

5. Keteraturan. 
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2.2 Variabel-variabel Penelitian 

2.2.1 Kualitas Layanan 

Zeithaml (1988) mendefinisikan kualitas sebagai penilaian konsumen tentang 

keunggulan atau superioritas keseluruhan produk atau layanan. Dalam literatur 

pemasaran dijelaskan bahwa kualitas layanan menunjukkan sejauh mana kinerja 

layanan sesuai dengan harapan konsumen (Grönroos, 1984, 1994; Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1985, 1988). Jika kinerja layanan sesuai atau melebihi harapan 

konsumen, konsumen akan memberikan penilaian yang menguntungkan terhadap 

kualitas layanan (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). 

 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) menemukan bahwa dimensi kualitas 

layanan terdiri dari lima dimensi yaitu berwujud (tangibles), keandalan (reliability), 

responsivitas (responsiveness), jaminan (assurance), dan empati (emphaty). 

 

2.2.1.1 Tangibles (X1) 

Menurut Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) dimensi ini terkait dengan 

fasilitas fisik, peralatan, dan penampilan personel suatu layanan. Aspek tangible 

pada layanan transportasi umum merujuk pada unsur-unsur fisik dan materiil yang 

dapat dirasakan atau diamati oleh pengguna layanan. Aspek ini memiliki 

keterkaitan yang penting dalam memberikan pengalaman yang memuaskan bagi 

pengguna layanan transportasi umum (Randheer et.al 2011; Ok & Hengsadeekul, 

2018).  

 

Randheer et.al (2011) menyatakan indikator yang ada dalam dimensi tangible untuk 

transportasi umum yakni: 

a) Public Transportation Services has modern looking transport (Layanan 

Transportasi Umum memiliki bentuk yang terlihat modern). 

b) Public Transportation Services’s physical facilities are visually appealing 

(Fasilitas fisik dari Layanan Transportasi Umum menarik secara visual). 

c) In side environment of Public Transportation Services is clean and hygienic 

(Lingkungan di dalam Layanan Transportasi Umum bersih dan higienis). 

d) Public Transportation Services’s employees are neat appearing (Karyawan 

Layanan Transportasi Umum tampak rapi). 
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Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 mengatur dimensi standar pelayanan yaitu 

kenyamanan dan keamanan. Kedua dimensi tersebut terkait dengan aspek fisik dan 

materiil dari pelayanan feeder bus kecil, seperti ketersediaan halte untuk 

menaikkan/menurunkan penumpang, kondisi kendaraan yang baik, kebersihan 

kendaraan, adanya cctv, tersedianya kursi prioritas, dan kenyamanan kursi 

penumpang. Hal ini sesuai dengan komponen tangibles dalam teori kualitas layanan 

yang menekankan pada fasilitas fisik, peralatan, dan penampilan staf. 

 

2.2.1.2 Reliability (X2) 

Menurut Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) reliability merujuk kepada 

kemampuan untuk melaksanakan layanan yang dijanjikan dengan handal dan 

akurat. Aspek reliability pada layanan transportasi umum mengacu pada 

kemampuan penyedia layanan untuk memberikan pelayanan yang dapat diandalkan 

dan akurat. Hal ini berkaitan dengan konsistensi dan tepat waktu dalam penyediaan 

layanan kepada pengguna transportasi umum (Randheer et.al 2011; Ok & 

Hengsadeekul, 2018).  

 

Reliability adalah kemampuan untuk memberikan layanan sesuai dengan yang telah 

dijanjikan dengan tepat (akurat) dan kepercayaan yang dapat diandalkan, terutama 

dalam memberikan layanan tepat waktu, sesuai dengan jadwal yang telah 

dijanjikan, dan tanpa membuat kesalahan setiap kali (Wijaya, 2009). 

 

Randheer et.al (2011) menyatakan indikator yang ada dalam dimensi reliability 

untuk transportasi umum yakni: 

a) Providing services as promised (Menyediakan layanan sesuai yang 

dijanjikan). 

b) Dependability in handling customers’ service problems (Keandalan dalam 

menangani masalah layanan pelanggan). 

c) Performing services right the first time (Melakukan layanan dengan benar 

pada kesempatan pertama). 

d) Providing services at the promised time (Memberikan layanan tepat waktu 

sesuai yang dijanjikan). 

e) Maintaining accurate and mistake-free records of their operations, 

transactions, and customer-related information (Menjaga catatan yang akurat 
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dan bebas dari kesalahan dalam operasional, transaksi, dan informasi terkait 

pelanggan). 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 mengatur dimensi standar pelayanan keteraturan. 

Dimensi tersebut yang menjamin kehandalan layanan meliputi jadwal yang tepat 

waktu, konsistensi dalam pengoperasian, dan ketersediaan armada sesuai dengan 

kebutuhan penumpang. Hal ini sesuai dengan komponen reliability dalam teori 

kualitas layanan yang mengacu pada kemampuan untuk memberikan layanan 

secara konsisten dan dapat diandalkan. 

 

2.2.1.3 Responsiveness (X3) 

Menurut Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) responsiveness merupakan 

kesediaan untuk membantu pelanggan dan memberikan layanan yang cepat. 

Membiarkan konsumen menunggu, terutama tanpa alasan yang jelas, akan 

menimbulkan kesan negatif yang seharusnya tidak terjadi. Kecuali kesalahan ini 

ditanggapi dengan cepat, hal tersebut dapat menjadi ekspresi yang buruk dan 

pengalaman yang tidak menyenangkan (Wijaya, 2009). Oleh karena itu 

memberikan tanggapan yang cepat terhadap permintaan dan masalah yang diajukan 

oleh para pengguna transportasi umum dapat berpengaruh kepada kepuasan 

konsumen (Randheer et.al 2011; Ok & Hengsadeekul, 2018). 

 

Randheer et.al (2011) menyatakan indikator yang ada dalam dimensi 

responsiveness untuk transportasi umum yakni:  

a) Willingness to help customers (Kemauan untuk membantu pelanggan). 

b) Willingness provide prompt service (Kemauan memberikan layanan yang 

cepat tanggap). 

c) Readiness respond to customers’ requests (Kesiapan untuk merespons 

permintaan pelanggan). 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 menekankan pentingnya memberikan tanggapan 

yang cepat dan efektif terhadap permintaan atau masalah pelanggan sesuai hal 

tersebut diatur pada dimensi standar pelayanan kenyamanan dan keteraturan. Kedua 

dimensi tersebut berisi responsifitas dalam menanggapi kebutuhan dan permintaan 

penumpang, pelayanan yang cepat tanggap oleh pengemudi terhadap situasi darurat 
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atau masalah yang muncul, serta kesediaan pengemudi membantu penumpang. Hal 

ini sesuai dengan komponen responsiveness dalam teori kualitas layanan yang 

mengacu pada kesediaan membantu pelanggan dan memberikan layanan yang 

cepat. 

 

2.2.1.4 Assurance (X4) 

Menurut Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) assurance adalah pengetahuan 

dan keramahan karyawan serta kemampuan membangkitkan kepercayaan dan 

keyakinan pelanggan. Menurut Wijaya (2009) assurance termasuk pengetahuan, 

keterampilan, keramahan, kesopanan, dan sifat yang dapat dipercaya dari personel 

kontak terhadap sifat skeptisisme konsumen, dan membuat konsumen merasa bebas 

dari bahaya dan risiko. Aspek assurance pada layanan transportasi umum terkait 

dengan bagaimana konsumen merasa yakin dan aman menggunakan layanan 

tersebut (Randheer et.al 2011; Ok & Hengsadeekul, 2018). 

 

Randheer et.al (2011) menyatakan indikator yang ada dalam dimensi assurance 

untuk transportasi umum yakni:  

a) Knowledge and courtesy of employees and their ability to inspire trust and 

confidence (Pengetahuan dan kesopanan karyawan serta kemampuan mereka 

dalam menginspirasi kepercayaan dan keyakinan). 

b) Customers feel safe in their transactions (Konsumen merasa aman dalam 

transaksi mereka). 

c) Employees who are consistently courteous (Karyawan selalu sopan).  

d) Employees who have the knowledge to answer customer questions (Karyawan 

memiliki pengetahuan untuk menjawab pertanyaan konsumen). 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 memastikan adanya jaminan terkait dengan 

keamanan, keselamatan, batas kecepatan kendaraan, dan adanya sertifikat 

kualifikasi pengemudi feeder bus kecil hal tersebut tertuang pada dimensi standar 

pelayanan keamanan dan keselamatan. Kedua dimensi tersebut mencerminkan 

assurance dalam teori kualitas layanan yang mengacu pada kepercayaan dan 

keyakinan pelanggan terhadap kompetensi penyedia layanan. 
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2.2.1.5 Empathy (X5) 

Menurut Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) emphaty merupakan perhatian 

dan perhatian individual yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan. 

Empati, mencakup sikap kontak dan personel perusahaan untuk memahami 

kebutuhan dan kesulitan konsumen, komunikasi yang baik, perhatian personal, dan 

kemudahan dalam berkomunikasi atau berinteraksi dalam hubungan (Wijaya, 

2009).  

 

Aspek empati pada layanan transportasi umum mengacu pada kemampuan dan 

sikap perusahaan serta personelnya untuk memahami dan merespons kebutuhan, 

kesulitan, dan perasaan pelanggan dengan baik. Ketika layanan transportasi umum 

menunjukkan empati terhadap pelanggan, mereka akan merasa dihargai, 

didengarkan, dan dipahami, sehingga meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan 

(Randheer et.al 2011; Ok & Hengsadeekul, 2018). 

 

Randheer et.al (2011) menyatakan indikator yang ada dalam dimensi emphaty 

untuk transportasi umum yakni:  

a) Gives attention to elderly, pregnant women, children and handicapped. 

(Memberikan perhatian kepada lansia, ibu hamil, anak-anak, dan difabel.). 

b) Operating hours convenient to all its customers (Jam operasional nyaman bagi 

semua pelanggannya.). 

c) Employees give personal attention (Karyawan memberikan perhatian 

personal).  

d) Public Transport services has your best interest at heart (Layanan transportasi 

umum memiliki kepentingan terbaik di hati). 

e) Employees understand customers specific needs (Karyawan memahami 

kebutuhan pelanggannya). 

 

Pergub DKI No. 13 Tahun 2019 mempertimbangkan aspek empati terhadap 

penumpang seperti pada dimensi standar pelayanan kesetaraan dan keteraturan, 

misalnya melalui penyediaan informasi yang jelas dan akurat, pelayanan khusus 

(kepada lansia, penyandang disabilitas, wanita hamil), penanganan keluhan serta 

permintaan penumpang dengan baik. Ini mencerminkan pentingnya memahami dan 
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merespons kebutuhan dan keinginan penumpang, yang merupakan komponen 

empathy dalam teori kualitas layanan. 

 

Kualitas layanan telah menjadi fokus dari banyak studi sejak konseptualisasi 

awalnya, karena memberikan tingkat kualitas layanan yang positif menciptakan 

keunggulan kompetitif bagi sebuah organisasi dan diidentifikasi sebagai prediktor 

yang kuat dari kepuasan pelanggan. (Clemes, Shu, & Gan 2014) Ivanauskienė & 

Volungėnaitė, (2014) mendefinisikan kualitas layanan sebagai perbedaan antara 

harapan dan persepsi pelanggan terhadap layanan.  

 

Dalam konteks penelitian transportasi umum, definisi kualitas layanan di bidang 

pemasaran juga diterapkan (Sumaedi et al. 2014). Sebagai contoh, Transportation 

Research Board (1999, 2004) menyatakan bahwa kualitas layanan adalah ukuran 

seberapa baik tingkat layanan yang diberikan sesuai dengan harapan pelanggan. 

Memberikan layanan berkualitas berarti sesuai dengan harapan pelanggan secara 

konsisten (Berry, 1983) dikutip dalam (Sumaedi et al. 2014). Dengan demikian, 

penumpang transportasi umum akan memiliki persepsi yang menguntungkan 

terhadap kualitas layanan jika kinerja layanan sesuai atau melebihi harapan, dan 

persepsi akan menjadi tidak menguntungkan jika kualitas layanan di bawah harapan 

(Sumaedi et al. 2014). 

 

2.2.2 Kepuasan Konsumen (Y) 

Kepuasan berdasarkan Kotler & Keller (2016:33) secara umum diartikan sebagai 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul akibat membandingkan kinerja 

atau hasil produk yang dipikirkan terhadap kinerja atau hasil yang diharapkan. 

Pelanggan yang puas akan membeli atau menggunakan kembali suatu produk atau 

jasa, merekomendasikan kepada orang lain mengenai produk atau jasa yang telah 

ia gunakan (Jeon & Jeong, 2017).  

 

Letcher & Neves (2010) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai kecocokan 

evaluasi subjektif individu terhadap berbagai hasil dan pengalaman yang terkait 

dengan pembelian atau penggunaannya. Berdasarkan definisi-definisi ini, dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan adalah penilaian afektif pelanggan terhadap kinerja 

keseluruhan suatu produk atau layanan dalam memenuhi harapan konsumen. 
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Wen et al. (2005); Sumaedi et al. (2014) menjelaskan ada beberapa indikator 

peryataan yang dapat mengukur kepuasan pelanggan yakni: 

1. Kualitas layanan yang dirasakan setara dengan yang diharapkan (The 

perceived service was equivalent to ideal) 

2. Senang menggunakan Mikrotrans (Delighted to take paratransits) 

3. Secara keseluruhan, saya puas dengan layanan Mikrotrans (Overall, I was 

satisfied with paratransits) 

4. Kualitas layanan yang dirasakan lebih rendah daripada yang diharapkan 

(The perceived service was than the expectation) 

Kepuasan berbeda dengan kualitas layanan yang dirasakan karena kepuasan adalah 

hasil dari evaluasi holistik dan akumulatif tidak hanya pada aspek intrinsik layanan 

tetapi juga aspek ekstrinsik layanan, seperti citra, harga, dan variabel lainnya (Bakti 

et al. 2020). Menurut (Bakti et al. 2020) dalam konteks layanan transportasi umum, 

mendefinisikan kepuasan sebagai keadaan emosional (perasaan) yang dihasilkan 

dari evaluasi konsumen terhadap ketidaksesuaian antara harapan dengan kinerja 

penyedia layanan. 

 

Berdasarkan definisi-definisi ini, dapat disimpulkan bahwa kepuasan adalah 

penilaian dari afeksi emosional pelanggan terhadap kinerja keseluruhan produk 

atau layanan dalam memenuhi harapan konsumen (Sumaedi et al. 2014). Pelanggan 

akan merasa puas jika kinerja keseluruhan produk memenuhi atau melebihi harapan 

dan sebaliknya (Kotler & Keller, 2016:153). Peneliti di bidang layanan transportasi 

umum juga memahami bahwa kepuasan penumpang adalah hasil dari evaluasi 

afektif (emosional) terhadap kinerja keseluruhan layanan transportasi umum dalam 

memenuhi harapan konsumen (Lai & Chen, 2011). 

 

2.3 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu ini digunakan sebagai refrensi dalam menganalisis apakah 

penelitian yang dilakukan memiliki korelasi dengan penelitian sebelumnya. Dalam 

penelitian ini, terdapat beberapa acuan penelitian terdahulu yang dapat dilihat 

sebagai berikut: 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Nama dan 

Tahun 

Penelitian 

Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

Sumaedi, I 

Gede Sik 

Mahatma 

Yuda Bakti, 

Nidya Judhi 

Astrini, Tri 

Rakhmawati, 

Tri Widianti, 

Medi Yarmen 

(2014) 

SpringerBriefs 

in Business, 
ISSN 2191-

5482. DOI: 

10.1007/978-

981-4585-24-

8_1. 

Public Transport 

Passengers’ 

Behavioural 

Intentions 

1. Service 

Quality 

2. Perceived 

Value 

3. Satisfaction 

4. Trust 

5. Image 

6. Perceived 

Sacrifice 

7. Behavioural 

Intention 

Hasil analisis data 

menunjukkan bahwa tiga 

faktor yang mempengaruhi 

niat perilaku adalah persepsi 

pengorbanan, citra, dan nilai 

yang dirasakan oleh 

penumpang transportasi 

umum. Selain itu, penelitian 

ini juga menemukan bahwa 

faktor yang paling 

berkontribusi dalam 

membentuk niat perilaku 

penumpang transportasi 

umum adalah citra. Implikasi 

teoritis dan praktis disajikan 

berdasarkan temuan 

penelitian. Selain itu, 

kebijakan berbasis perilaku 

konsumen juga 

diformulasikan untuk 

membantu pemerintah daerah. 
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Nama dan 

Tahun 

Penelitian 

Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

Raditha 

Hapsari, 

Michael D. 

Clemes, David 

Dean     

(2017) 

International 

Journal of 

Quality and 

Service 

Sciences, Vol. 

9 No. 1, 2017 

pp. 21-40  

Publisher: 

Emerald 

Publishing 

Limited. 

The impact of 

service quality, 

customer 

engagement and 

selected 

marketing 

constructs on 

airline passenger 

loyalty 

1. Passenger 

loyalty 

2.Customer 

engagement 

3. Customer 

satisfaction 

4. Brand image 

5. Perceived 

value  

6. Pervice 

quality 

Hasil empiris menunjukkan 

bahwa customer engagement 

memiliki pengaruh yang 

paling berpengaruh terhadap 

loyalitas penumpang, diikuti 

oleh kepuasan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh total terbesar 

terhadap keterlibatan 

pelanggan. Kualitas layanan, 

nilai yang dirasakan, dan 

kepuasan pelanggan juga 

secara tidak langsung 

mempengaruhi loyalitas 

pelanggan melalui mediasi 

Integrasi konstruksi 

keterlibatan pelanggan 

dengan konstruksi pemasaran 

penting lainnya secara 

komprehensif menjelaskan 

peran keterlibatan pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan 

Pengaruh konstruksi 

pemasaran penting terhadap 

loyalitas pelanggan tidak 

hanya dijelaskan dalam 

hubungan langsung tetapi juga 

dalam hubungan tidak 

langsung melalui mediasi. 
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Nama dan 

Tahun 

Penelitian 

Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

Chieh-Hua 

Wen, 

Lawrence W. 

Lan, and Hsiu-

Ling Cheng 

This (2005) 

Journal of the 

Transportatio

n Research 

Board, No. 

1927, 2005, 

pp. 249–255 

Structural 

Equation Modeling 

to Determine 

Passenger Loyalty 

Toward Intercity 

Bus Services 

1. Satisfaction 

2. Service Value 

3. Passenger 

Loyalty 

4. Switching 

Cost Quality  

5. Attraction of 

Competitors 

6. Trust 

7. Service 

Quality 

8. Sacrifice 

Hasil penelitian empiris telah 

mengkonfirmasi hipotesis 

yang diajukan. Kepuasan 

memiliki pengaruh paling 

signifikan terhadap loyalitas 

penumpang. Nilai layanan, 

biaya beralih, dan 

kepercayaan memiliki efek 

langsung dan positif terhadap 

loyalitas, sedangkan daya 

tarik pesaing memiliki efek 

langsung yang negatif. 

Pengaruh tidak langsung dari 

kualitas layanan, melalui nilai 

layanan dan kepuasan, 

terhadap loyalitas penumpang 

juga signifikan. 

Harifah Mohd 

Noor, Na’asah 

Nasrudin, 

Jurry Foo 

(2014) 

Procedia - 

Social and 

Behavioral 

Sciences, 153, 

pp. 595 – 605 

Publisher: 

Elsevier Ltd  

Determinants of 

Customer 

Satisfaction of 

Service Quality: 

City bus service 

in Kota Kinabalu, 

Malaysia 

1. Customer 

Satisfaction 

2.Service 

Quality  

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa layanan bus menonjol 

dalam hal tingkat kenyamanan 

dan kemudahan yang 

diberikan kepada 

penggunanya. Meskipun tidak 

ada masalah tentang frekuensi 

akses, kondisi bus yang buruk 

menyebabkan 

ketidaknyamanan bagi 

pengguna. Ukuran dan desain 

bus mempengaruhi 

kenyamanan dan kemudahan 

pengguna. Sedangkan untuk 

transit bus, aksesibilitas dan 

keandalan adalah masalah 

kunci yang perlu diatasi. 
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Nama dan 

Tahun 

Penelitian 

Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

Randheer 

Kokku, AL-

Motawa 

Ahmed 

A.,Vijay. J, 

Prince (2021) 

International 

Journal of 

Marketing 

Studies, vol 3, 

no 1 (2011), 

21–34. 

Publisher: 

Canadian 

Center of 

Science and 

Education 

Measuring 

Commuters’ 

Perception on 

Service Quality 

Using 

SERVQUAL in 

Public 

Transportation 

Kokku 

1. Service 

Quality 

2. Customer 

Perceptions 

 

Studi ini berkontribusi pada 

pemahaman terbatas 

tentang hubungan non-

linear dan asimetris antara 

kualitas layanan dan 

kepuasan dari berbagai 

kelompok penumpang, 

yang jarang ditemukan 

dalam literatur kualitas 

layanan transit. Selain itu, 

studi ini memperkenalkan 

studi kasus layanan transit 

perkotaan Vietnam untuk 

pertama kalinya. Hal ini 

menyarankan bahwa 

meningkatkan informasi 

penumpang, perawatan 

penumpang, dan 

kenyamanan 

direkomendasikan sebagai 

tindakan yang paling 

praktis dan ekonomis 

dalam jangka pendek. 

Namun, pemerintah kota 

harus meningkatkan 

ketersediaan dan 

aksesibilitas untuk 

mempromosikan 

penumpang transportasi 

umum dalam jangka 

panjang. 

 

 

 

2.4 Kerangka Pemikiran dan Pengembangan Hipotesis 

2.4.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan pada Kepuasan Pengguna 

Kualitas layanan secara singkat didefinisikan sebagai bagaimana perusahaan 

memenuhi atau melebihi harapan pelanggan (Pakurár et al. 2019). Para peneliti 

sepakat pada definisi kualitas layanan, mengatakan bahwa penyampaian layanan 

dapat berkoordinasi, sesuai, atau mengatasi keinginan pembeli (Yarimoglu, 2014; 

Rauch et al. 2015; Pakurár et al. 2019). Kualitas layanan meningkatkan kepuasan 
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pelanggan dan pengelolaan biaya meningkatkan keuntungan (Yarimoglu, 2014). 

Dalam pendekatan berbasis pengguna, kualitas layanan berkaitan dengan kepuasan 

dimana kualitas tertinggi berarti kepuasan terbaik dari preferensi konsumen 

(Yarimoglu, 2014). Organisasi telah menyadari bahwa kualitas layanan membawa 

keuntungan berkelanjutan dan kompetitif (Pakurár et al. 2019). 

 

Standar pelayanan merupakan panduan yang digunakan oleh perusahaan untuk 

memastikan bahwa setiap aspek pelayanan yang diberikan kepada pelanggan sesuai 

dengan harapan dan kebutuhan mereka (Wilson et al., 2016). Menurut Gronroos,  

(2007) standar pelayanan mencakup prosedur, praktik, dan kebijakan yang 

digunakan untuk memberikan pelayanan yang konsisten, berkualitas, dan 

memenuhi harapan pelanggan. Pernyataan tersebut menjelaskan bahwa standar 

pelayanan yang ditetapkan oleh perusahaan mencerminkan harapan konsumen dan 

harus dibuat untuk setiap aktivitas di depan panggung (front-stage) (Wirtz & 

Lovelock, 2018:240).  

 

Berdasarkan definisi-definisi tersebut dapat disimpulkan standar pelayanan 

mengacu pada pedoman atau parameter yang ditetapkan oleh penyedia layanan 

untuk mengukur dan mencapai tingkat pelayanan yang diinginkan. Sementara itu, 

kualitas pelayanan mengacu pada tingkat kepuasan pelanggan terhadap pelayanan 

yang diberikan oleh penyedia layanan.  

 

Keterkaitan antara standar pelayanan dan kualitas pelayanan terletak pada 

bagaimana standar pelayanan yang ditetapkan oleh penyedia layanan dapat 

mempengaruhi kualitas pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. Jika penyedia 

layanan mampu memenuhi atau melebihi standar pelayanan yang telah ditetapkan, 

maka kemungkinan besar kualitas pelayanan yang diberikan akan tinggi dan 

pelanggan akan puas. Sebaliknya, jika penyedia layanan tidak mampu mencapai 

standar pelayanan yang telah ditetapkan, maka kualitas pelayanan dapat menurun 

dan pelanggan mungkin merasa kecewa. 

 

Hubungan antara kualitas layanan dan kepuasan merupakan topik yang populer 

dalam literatur pemasaran (Sureshchandar, Rajendran, & Anantharaman 2002). 

Banyak peneliti telah mencoba menguji efek kualitas layanan terhadap kepuasan 
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pelanggan, seperti Kassim & Abdullah (2010), Horsu & Yeboah, (2015), Hapsari, 

Clemes, & Dean (2017), Pakurár et al. (2019) Para peneliti mengkonfirmasi bahwa 

kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Hubungan 

serupa juga ditemukan dalam studi empiris dalam konteks penumpang transportasi 

umum Wen et al. (2005), Joewono & Kubota (2007), Lai & Chen (2011), Sumaedi 

et al. (2014), (Amponsah & Adams, 2016). Berdasarkan deskripsi tersebut, kualitas 

layanan diyakini memiliki dampak positif pada kepuasan penumpang Mikrotrans. 

Hipotesis penelitian kedelapan dirumuskan sebagai berikut. 

 

Alam & Mondal, (2019) mempertimbangkan model SERVQUAL dalam 

mengevaluasi kualitas pelayanan kereta api di pemukiman kumuh di Khulna. 

Penelitian tersebut menyoroti bahwa pelanggan seharusnya memiliki layanan 

sanitasi dan tampilan visual untuk memungkinkan tingkat kepuasan pelanggan yang 

tinggi. Menurut Mikhaylov et al. (2015) persepsi pengguna terhadap dimensi 

tangible pada transportasi umum secara signifikan memengaruhi kualitas 

pelayanan. Selain itu, responden terhadap kualitas pelayanan maskapai 

penerbangan menyoroti dimensi fisik dalam model SERVQUAL (Suki, 2014; 

Basfirinci & Mitra, 2015). Dalam pelayanan jasa di bidang perbankan aspek 

dimensi tangible juga menjadi perhatian karena memiliki pengaruh positif pada 

kepuasan pelanggan (Pakurár et al. 2019). Dengan demikian, diajukan hipotesis 

bahwa:  

 

H1:  Dimensi tangibles berpengaruh pada kepuasan pengguna jasa Mikrotrans di 

PT Transjakarta. 

 

Ennew et al. 2013 dalam Pakurár et al. (2019) mengungkapkan bahwa kehandalan 

dapat dianggap sebagai sejauh mana pelanggan dapat mengandalkan layanan yang 

dijanjikan oleh organisasi. Realibility dalam penelitian ini mempertimbangkan 

kemampuan Mikrotrans untuk melaksanakan layanan yang dijanjikan dengan 

akurat. Sam, Hamidu, & Daniels, (2018) menjelaskan bagaimana transportasi bus 

di Ghana mencapai hasil yang tinggi yang mengarah pada kepuasan pelanggan. 

Penelitian itu menyoroti realibility memiliki nilai Cronbach Alpha yang tinggi 

terhadap kualitas layanan. Tiglao et al. (2020) dan Rahman et al. (2016) juga 
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menunjukkan efek positif realibility terhadap kualitas layanan di kalangan 

pengguna transportasi. Oleh karena itu, diajukan hipotesis bahwa: 

 

H2:  Dimensi realibility berpengaruh pada kepuasan pengguna jasa Mikrotrans 

di PT Transjakarta. 

 

Tiglao et al. (2020) menunjukkan bahwa responsiveness berpengaruh positif 

terhadap persepsi kualitas pelayanan pengguna transportasi umum di Filipina. Chou 

et al. (2011) menyoroti pentingnya responsiveness terhadap kualitas pelayanan. 

Semakin responsif penyedia layanan terhadap pelanggan, semakin mungkin 

pelanggan puas dengan layanan yang diberikan. Oleh karena itu, diajukan hipotesis 

bahwa:  

 

H3:  Dimensi responsiveness berpengaruh pada kepuasan pengguna jasa 

Mikrotrans di PT Transjakarta. 

 

Tumsekcali, Ayyildiz, & Taskin, (2021) memaparkan bawasannya dimensi 

assurance sebagai salah satu dimensi yang memiliki signifikansi tertinggi dalam 

penelitiannya. Selain itu, penelitian Chuah & Hilmi, (2011) menunjukkan 

bagaimana assurance memiliki efek positif terhadap kualitas layanan. Selain itu, 

Sam, Hamidu, & Daniels, (2018) menyajikan bagaimana assurance disorot sebagai 

salah satu faktor penting dalam kualitas layanan transportasi bus di Ghana. Ini 

mencakup pengetahuan dan kesopanan operator serta kemampuan untuk 

memberikan kepercayaan dan keyakinan kepada pelanggan, yang pada akhirnya 

mengarah pada kepuasan pelanggan yang tinggi (Sam, Hamidu, & Daniels, 2018). 

Oleh karena itu, diajukan hipotesis bahwa:  

 

H4:  Dimensi assurance berpengaruh pada kepuasan pengguna jasa Mikrotrans 

di PT Transjakarta. 

 

Chuah & Hilmi, (2011) menunjukkan bagaimana emphaty memiliki efek langsung 

yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepedulian dan perhatian personal 

yang diberikan kepada pelanggan akan mempengaruhi kepuasan pelanggan (Sam, 

Hamidu, & Daniels, 2018). Alam & Mondal, (2019) emphaty menunjukkan efek 
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signifikan tertinggi pada kepuasan pelanggan dalam evaluasi kereta api. Oleh 

karena itu, diajukan hipotesis bahwa: 

 

H5:  Dimensi emphaty berpengaruh pada kepuasan pengguna jasa Mikrotrans di 

PT Transjakarta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Mengadopsi penelitian Ok & Hengsadeekul (2018)  

Gambar 2.1 Model Penelitian 

Kepuasan 

Pengguna (Y) 

Tangibles (X1) 

Realibility (X2) 

Responsiveness 

(X3) 

Assurance (X4) 

Emphaty (X5) 
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Pelayanan (X) 

H1 

H2 

H3 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian  

Berdasarkan masalah dan tujuan penelitian yang telah ditentukan, maka jenis 

penelitian ini adalah penelitian kuantitatif karena peneliti melihat hubungan 

variabel terhadap obyek yang diteliti bersifat sebab dan akibat (kausal) (Sugiyono, 

2021:21). Menurut Sugiyono (2021:16) penelitian kuantitatif digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat statistik, dengan tujuan menguji 

hipotesis yang ditetapkan.  

 

Terdapat dua variabel dalam penelitian ini, satu variabel bebas (independen) dan 

satu variabel terikat (dependen). Penelitian ini mencari pengaruh sebab-akibat 

antara variabel bebas (X) yakni, kualitas pelayanan terhadap variabel terikat (Y) 

yakni, kepuasan konsumen. 

 

 

 

3.2 Teknik Pengumpulan Data 

3.2.1 Sumber Data  

Sumber data dalam penelitian merupakan subjek dimana data diperoleh, apabila 

peneliti menggunakan kuesioner atau subjek wawancara dalam pengumpulan 

datanya, maka sumber data disebut responden. Ada dua sumber data yang 

diperlukan selama penelitian berlangsung yaitu: 

 

3.2.1.1 Data Primer  

Data primer merupakan sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data. Data dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung dari sumber 

pertama atau tempat objek penelitian dilakukan (Sugiyono, 2021:194). Data primer 
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yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari hasil pengisian kuesioner yang 

diisi secara online oleh responden melalui media google form. 

 

3.2.1.2 Data Sekunder  

Data sekunder merupakan sumber data yang tidak langsung memberikan data 

kepada pengumpul data (Sugiyono, 2021:194). Data sekunder dalam penelitian ini 

diperoleh secara tidak langsung, baik melalui sumber-sumber di internet maupun 

dibuku-buku yang memberikan informasi tentang kualitas pelayanan dan kepuasan 

konsumen. 

 

3.2.2 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan data 

yang akurat dan lebih spesifik, teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

menggunakan penelitian lapangan (field research), yaitu dengan menyebarkan 

kuesioner kepada responden. Menurut Sugiyono (2021:199), kuesioner adalah 

teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya.  

 

Daftar pertanyaan dalam kuesioner ini harus sesuai dengan permasalahan yang 

diteliti, dan memperoleh data berkaitan dengan kualitas pelayanan dan kepuasan 

konsumen jasa mikrotrans PT Transjakarta. Kuesioner ini disebar kepada semua 

orang yang telah menggunakan jasa Mikrotrans. Kuesioner ini dibagi menjadi tiga 

bagian seperti berikut: Bagian I: Identifikasi karakteristik responden; Bagian II: 

Identifikasi kualitas pelayanan yang diterima responden sebagai penumpang sesuai 

pengalamannya dalam menggunakan jasa Mikrotrans; Bagian III: Identifikasi 

kepuasan responden sebagai penumpang sesuai pengalamannya dalam 

menggunakan jasa Mikrotrans 

 

 

 

3.3 Populasi dan Sampel  

3.3.1 Populasi  

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas kelompok objek atau 

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 



37 

 

 

 

2021:126). Berdasarkan pengertian tersebut populasi yang akan digunakan dalam 

penelitian ini adalah pengguna jasa Mikrotrans PT Transjakarta. 

 

3.3.2 Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. Jika populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 

ada pada populasi, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi tersebut (Sugiyono, 2021:127). Dalam penelitian ini sampel yang 

digunakan adalah non probability sampling karena teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberi peluang/kesempatan bagi setiap unsur atau anggota populasi 

untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2021:131). Kemudian purposive sampling 

digunakan sebagai teknik penentuan sampelnya. Kriteria untuk menentukan 

responden dalam penelitian ini adalah semua orang yang pernah menggunakan 

layanan jasa Mikrotrans. Berdomisili di DKI Jakarta atau pernah melakukan 

perjalanan dengan Mikrotrans sebanyak minimal dua kali. 

 

Menurut Roscoe (1982) dalam Sugiyono (2021:143) ukuran sampel yang layak 

dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500. Jumlah sampel yang diambil 

pada penelitian ini dengan menggunakan Rumus Hair et.al (2014). Rumus Hair 

digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui dengan pasti. Menurut 

Hair, et.al (2014) bahwa pedoman ukuran sampel tergantung jumlah indikator 

dikali dengan 5-10. Dalam penelitian ini jumlah sampel yang digunakan peneliti 

adalah 26 indikator, yang di mana jumlah sampel berkisar 130 sampai 260 

responden. Berdasarkan jumlah sampel minimum dan maksimum dalam penelitian 

ini, maka peneliti ini menggunakan sampel sebanyak 26 dikali lima (26 × 5 = 130). 

Jadi melalui perhitungan berdasarkan rumusan tersebut, didapat jumlah sampel dari 

penelitian ini adalah sebanyak 130 responden. 

 

 

 

3.4 Variabel, Definisi Operasional Variabel Penelitian 

3.4.1 Variabel 

Variabel pnelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek atau 

kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
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dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2021:68). Variabel-

variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

 

3.4.1.1 Variabel Independen atau Variabel Bebas (X)  

Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab 

perubahan atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 2021:69). Pada penelitian 

ini yang menjadi variabel bebas adalah kualitas pelayanan (X) dan sub dimensi dari 

kualitas layanan tangibles (X1), reliability (X2), responsiveness (X3), assurance 

(X4), emphaty (X5). 

 

3.4.1.2 Variabel Dependen atau Variabel Terikat (Y)  

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat 

karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2021:69). Pada penelitian ini yang 

menjadi variabel terikat adalah Kepuasan pelanggan (Y). 

 

3.4.2 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Sugiyono (2021:156) menyatakan bahwa definisi operasional variabel adalah suatu 

alat yang digunakan mengukur suatu fenomena yang diamati. Instrument-instrumen 

yang digunakan untuk mengukur variabel sosial sudah banyak tersedia dan telah 

teruji validitas dan realibilitasnya (Sugiyono, 2021:157). 
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Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Dimensi Definisi Indikator Skala 

Kualitas 

Pelayanan 

(X) 

Tangibles 

(berwujud) 

 

 

Fasilitas Fisik, 

Peralatan, dan 

Penampilan 

Personel 

(Parasuraman et 

al. 1988) 

a) Mikrotrans 

memiliki bentuk 

yang terlihat 

modern. 

b) Fasilitas fisik dari 

Mikrotrans 

menarik secara 

visual. 

c) Lingkungan di 

dalam Mikrotrans 

bersih dan 

higienis. 

d) Karyawan 

Mikrotrans 

tampak rapi. 

(Randheer et al. 2011) 

Likert 

 Reliability 

(keandalan) 

Kemampuan 

untuk 

Melaksanakan 

Layanan yang 

Dijanjikan 

dengan Handal 

dan Akurat 

(Parasuraman et 

al. 1988) 

a) Mikrotrans 

menyediakan 

layanan sesuai 

yang dijanjikan. 

b) Mikrotrans andal 

dalam menangani 

masalah layanan 

pelanggan. 
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Lanjutan Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Dimensi Definisi Indikator Skala 

   c) Mikrotrans 

melakukan 

layanan dengan 

benar pada 

kesempatan 

pertama. 

d) Mikrotrans tepat 

waktu sesuai yang 

dijanjikan. 

e) Mikrotrans 

menjaga catatan 

yang akurat dan 

bebas dari 

kesalahan dalam 

operasional, 

transaksi, dan 

informasi terkait 

pelanggan. 

(Randheer et al. 2011) 

 

 Responsiveness 

(responsivitas) 

Kesediaan untuk 

Membantu 

Pelanggan dan 

Memberikan 

Layanan yang 

Cepat 

(Parasuraman et 

al. 1988) 

a) Kemauan 

karyawan 

Mikrotrans 

membantu 

pelanggan. 

b) Kemauan 

karyawan 

Mikrotrans 

memberikan 

layanan yang 

cepat tanggap. 

c) Kesiapan 

karyawan 

Mikrotrans 

merespons 

permintaan 

pelanggan). 

(Randheer et al. 2011) 
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Lanjutan Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Dimensi Definisi Indikator Skala 

 Assurance 

(jaminan) 

Pengetahuan dan 

Keramahan 

Karyawan serta 

Kemampuan 

Membangkitkan 

Kepercayaan 

dan Keyakinan 

(Parasuraman et 

al. 1988) 

a) Karyawan 

Mikrotrans 

menginspirasi 

kepercayaan dan 

keyakinan. 

b) Pengguna 

Mikrotrans 

merasa aman 

dalam transaksi. 

c) Karyawan 

Mikrotrans selalu 

sopan.  

d) Karyawan 

Mikrotrans 

memiliki 

pengetahuan 

untuk menjawab 

pertanyaan 

pelanggan. 

(Randheer et al. 2011) 

 

 Empathy 

(empati) 

Perhatian dan 

Perhatian 

Individual yang 

Diberikan oleh 

Perusahaan 

kepada 

Pelanggan 

(Parasuraman et 

al. 1988) 

a) Mikrotrans 

memberi 

perhatian kepada 

lansia, ibu hamil, 

anak-anak, dan 

difabel. 

b) Jam operasional 

Mikrotrans 

nyaman bagi 

semua pelanggan. 

c) Karyawan 

memberikan 

perhatian 

personal. 
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Lanjutan Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Dimensi Definisi Indikator Skala 

   d) Mikrotrans 

memiliki 

kepentingan 

terbaik di hati. 

e) Karyawan 

Mikrotrans 

memahami 

kebutuhan 

pelanggan. 

(Randheer et al. 2011) 

 

Kepuasan 

Konsumen 

(Y) 

- Perasaan 

senang atau 

kecewa 

seseorang yang 

timbul akibat 

membandingka

n kinerja atau 

hasil produk 

yang 

dipikirkan 

terhadap 

kinerja atau 

hasil yang 

diharapkan. 
(Kotler & 

Keller, 

2016:33). 

a) Kualitas layanan 

yang dirasakan 

setara dengan 

yang diharapkan  

b) Senang 

menggunakan 

Mikrotrans  

c) Secara 

keseluruhan, saya 

puas dengan 

layanan 

Mikrotrans 

d) Kualitas layanan 

yang dirasakan 

lebih rendah 

daripada yang 

diharapkan  

Wen et al. (2005); 

Sumaedi et al. (2014) 
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3.5 Skala Pengukuran 

Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Menurut Sugiyono 

(2021:146) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Pada umumnya, item 

scale mempunyai kategori yang berkisar lima kategori penilaian dimana item 

pernyataan diberi skor 1-5. Berikut adalah tabel dari skala likert. 

 

Tabel 3.2 Penentuan Skor Jawaban Responden 

 

Skor Skala 

5 Sangat Setuju (SS) 

4 Setuju (S) 

3 Netral (N) 

2 Tidak Setuju (TS) 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

 

 

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1 Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk menunjukkan seberapa valid suatu instrumen 

mengukur konsep yang seharusnya diukur. Instrument yang valid berarti alat ukur 

yang digunakan untuk mengukur data itu valid (Sugiyono, 2021:175). Dalam 

penelitian ini uji validitas dilakukan dengan menggunakan pengujian construct 

validity melalui analisis faktor (Kaisar Meyer Olkin (KMO), anti image correlation 

dan nilai factor loading). Menurut Sekaran (2017), apabila Kaiser-Mayer-Olkin 

(KMO), anti-image, dan factor loading ≥ 0,5 maka dinyatakan valid dan sampel 

bisa diteliti lebih lanjut. Uji Validitas pada penelitian ini dilakukan dengan bantuan 

SPSS. 

 

3.6.2 Uji Realibilitas 

Menurut Sugiyono (2021:176) instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila 

digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, akan menghasilkan 

hasil yang serupa. Pengukuran ini dapat dilakukan melalui bantuan SPSS dengan 

melihat nilai Cronbach Alpha. Suatu konstruk dikatakan reliabel jika memberikan 

nilai Cronbach Alpha >0,6 (Sugiyono, 2021:177). 
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3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Regresi Berganda 

Menurut Sugiyono (2021), analisis regresi berganda adalah teknik statistik yang 

digunakan untuk mempelajari hubungan antara dua variabel. Menurut Hair et al, 

(2013) analisis regresi berganda adalah teknik statistik yang dapat digunakan untuk 

menentukan hubungan linier antara dua variabel, yaitu variabel independen dan 

variabel dependen. Hubungan ini dapat digunakan untuk memprediksi nilai variabel 

dependen berdasarkan nilai variabel independen. 

 

Y = a+β1X1+β2X2+β3X3+β4X4+β5X5+e 

Keterangan : 

Y = Kepuasan Konsumen 

X1 = tangibles  

X2 = reliability 

X3 = responsiveness 

X4 = assurance 

X5 = emphaty 

 = Konstanta yang merupakan rata-rata nilai Y pada saat nilai X sama dengan nol. 

β1 = Koefisien regresi tangibles 

β2 = Koefisien regresi reliability 

β3 = Koefisien regresi responsiveness 

β4 = Koefisien regresi assurance 

β5 = Koefisien regresi emphaty 

e = eror (variabel bebas lain diluar model regresi). 

 

 

 

3.8 Pengujian Hipotesis 

3.8.1 Uji Secara Parsial (Uji-t) 

Menurut Sugiyono (2019) uji-t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 

hubungan antara dua variabel atau lebih secara parsial terhadap variabel dependen. 

Uji-t ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen 

(X), terhadap variabel dependen (Y) dengan asumsi variabel lainnya adalah 

konstan. Pengujian dilakukan dengan dua arah (2 tail) dengan tingkat keyakinan 
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sebesar 95% dan dilakukan uji tingkat signifikan pengaruh hubungan variabel 

independen secara individual terhadap variabel dependen, dimana tingkat 

signifikansi ditentukan sebesar 5%. Kriteria yang digunakan dalam pengujian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apabila t hitung > t tabel atau Sig< α, maka : 

a) Ha diterima karena memiliki pengaruh signifikan; 

b) H0 ditolak karena tidak memiliki pengaruh yang signifikan. 

2. Apabila t hitung < t tabel atau Sig> , maka : 

a) Ha ditolak karena tidak memiliki pengaruh yang signifikan; 

b) H0 diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan. 

 

3.8.2 Uji Secara Simultan Uji F 

Menurut Sugiyono (2019) uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 

independen (X) yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 

bersama-sama terhadap variabel dependen (Y). Analisa uji F dilakukan dengan 

membandingkan Fhitung dan Ftabel. Nilai Alpha yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah sebesar 0,05. Adapun kriteria pengambilan keputusan yang digunakan 

adalah sebagai berikut. 

1. Apabila F hitung > F tabel atau Sig< , maka : 

a) Ha diterima karena memiliki pengaruh signifikan; 

b) H0 ditolak karena tidak memiliki pengaruh signifikan. 

2. Apabila F hitung < F tabel atau Sig> , maka : 

a) Ha ditolak karena tidak memiliki pengaruh yang signifikan; 

b)H0 diterima karena memiliki pengaruh yang signifikan. 

 

3.8.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Sugiyono (2021:214) koefisien determinasi  merupakan salah satu teknik 

statistik yang digunakan untuk mencari pengaruh variabel tertentu terhadap variabel 

lain. Koefisien determinasi dihitung dengan mengkuadratkan koefisien korelasi 

yang telah ditemukan, dan kemudian dikalikan dengan 100%. Koefisien 

determinasi (penentu) dinyatakan dalam persen.  
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 BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dalam penelitian ini maka dapat 

disimpulkan hal sebagai berikut: 

1. Dimensi tangibles berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan 

konsumen pada layanan jasa Mikrotrans di PT Transjakarta. Artinya aspek 

dimensi tangibles terkait dengan fasilitas fisik, peralatan, dan penampilan 

personel yang diberikan Mikrotrans membuat pelanggannya merasakan 

layanan yang berkualitas sehingga mempengaruhi kepuasan konsumen 

Mikrotrans. 

2. Dimensi realibility berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan 

konsumen pada layanan jasa Mikrotrans di PT Transjakarta. Artinya aspek 

dimensi realibility terkait kemampuan Mikrotrans untuk melaksanakan 

layanan yang dijanjikan dengan handal dan akurat menciptakan layanan 

yang handal bagi para penggunanya sehingga mempengaruhi kepuasan 

konsumen Mikrotrans. 

3. Dimensi responsiveness tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

kepuasan konsumen pada layanan jasa Mikrotrans di PT Transjakarta. 

Artinya aspek dimensi responsiveness terkait dengan kesediaan untuk 

membantu pelanggan dan memberikan layanan yang cepat tidak 

berpengaruh secara parsial dalam memenuhi kepuasan konsumen 

Mikrotrans. 

4. Dimensi assurance berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan 

konsumen pada layanan jasa Mikrotrans di PT Transjakarta. Artinya aspek 

dimensi assurance terkait pengetahuan dan keramahan karyawan serta 
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kemampuan membangkitkan kepercayaan dan keyakinan yang diberikan 

Mikrotrans memberikan rasa aman bagi para penggunanya sehingga 

mempengaruhi kepuasan konsumen Mikrotrans. 

5. Dimensi emphaty berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan 

konsumen pada layanan jasa Mikrotrans di PT Transjakarta. Artinya aspek 

dimensi emphaty terkait perhatian individual yang diberikan oleh 

perusahaan kepada pelanggan oleh layanan Mikrotrans menghasilkan 

kualitas pelayanan yang baik sehingga mempengaruhi kepuasan konsumen 

Mikrotrans. 

 

 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyadari bahwa masih 

banyak terdapat keterbatasan dan kekeliruan yang ada dalam penelitian ini. Namun 

diharapkan dengan penelitian ini dapat memberikan kontribusi yang bermanfaat. 

1. Bagi PT Transjakarta 

a. Terkait dimensi responsiveness, PT Transjakarta sebaiknya memberikan 

instruksi kepada para pengemudinya dan juga kepada admin operasional 

aplikasi Jaklingko agar dapat saling berkolaborasi dalam hal 

pemberitahuan ketepatan jadwal agar sesuai antara di lapanagan 

(pengemudi Mikrotrans) dan aplikasi Jaklingko. Nantinya dengan 

kolaborasi tersebut ketepatan jadwal yang akurat akan tercipta dan dapat 

dirasakan oleh pengguna layanan Mikrotrans yang harapannya membuat 

pengguna puas akan pelayanan yang responsif tersebut dan memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel responsiveness. PT 

Transjakarta juga sebaiknya memperhatikan faktor eksternal seperti 

adanya pengalihan arus lalu lintas, rekayasa lalu lintas, demo, kemacetan 

lalu lintas, dsb. Hal-hal tersebut dapat dilakukan dengan melakukan 

koordinasi dengan Dishub ataupun Satlantas Polri agar layanan 

Mikrotrans (dalam hal ini Pengemudi Mikrotrans) dapat 

memberitahukan lebih awal kepada penggunanya bahwa hal-hal diluar 

kendali PT Transjakarta tersebut sedang terjadi pada rute layanan 
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daripada Mikrotrans. PT Transjakarta sebaiknya menyediakan rute-rute 

alternatif Mikrotrans atau moda transportasi umum lainnya agar para 

penumpangnya tidak bingung dan beralih kepada opsi transportasi lain. 

b. Terkait dimensi realibility, PT Transjakarta sebaiknya memberikan 

penalty kepada Pengemudi yang tidak berangkat sesuai dengan headway 

(waktu kedatangan) yang telah diatur sistem, serta perlunya sinkronisasi 

ketepatan jadwal antara aplikasi Jaklingko dengan layanan Mikrotrans 

agar meningkatkan kehandalan layanan Mikrotrans. 

c. Terkait dimensi assurance, PT Transjakarta sebaiknya memberikan 

pelatihan khusus tentang dasar-dasar pelayanan agar para pengemudi 

Mikrotrans dapat memberikan kesan ramah dan santun dalam 

operasional pelayanan Mikrotrans. Hal tersebut akan menciptakan 

layanan yang berkualitas dan meningkatkan aspek dimensi assurance 

yang dirasakan oleh penggunanya yang berpengaruh pada kepuasan 

pelanggan. 

d. Terkait dimensi tangibles, PT Transjakarta sebaiknya segera meratakan 

persebaran armada Mikrotrans terbarunya (Mikrotrans AC) keseluruh 

trayek yang telah tersedia. Hal ini dimaksudkan agar kenyamanan 

pengguna Mikrotran meningkat dikarenakan fasilitas lengkap yang 

dimiliki Mikrotrans AC (Pendingin/AC dan sabuk pengaman) tidak 

dimiliki oleh Mikrotrans non AC. 

e. Terkait dimensi emphaty, PT Transjakarta sebaiknya mendorong para 

pengemudi Mikrotrans agar lebih peka kepada keinginan 

penumpangnya. Dengan dorongan tersebut harapannya layanan 

Mikrotrans dapat mengatasi permasalahan pengguna yang merasa tidak 

diperhatikan oleh pemberi layanan dalam hal ini pengemudi Mikrotrans 

selaku frontliner. 

 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini sebagai inspirasi 

dan referensi dengan mengkaji lebih lanjut mengenai hubungan dimensi 

responsiveness dengan kepuasan konsumen. Peneliti menyarankan untuk 
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menambahkan variabel lain diluar dari penelitian ini seperti variabel harga, 

nilai, kepercayaan, behavioral intention dan lainnya agar dapat mengetahui 

faktor apa saja yang mempengaruhi kepuasan konsumen layanan jasa 

Mikrotrans pada PT Transjakarta.  
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