PEMASARAN

Pengukuran Afeksi dan Kepuasan Pelanggan:
Kasus Penumpang PT Pelita Air Service

Tengku Ezni Balgiah
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Sampai 2001 ini diperkirakan akan ada 22
perusahaan penerbangan yang beroperasi di Indone-
sia (Bisnis Indonesia, 4 Januari 2001). Selanjutnya
berdasarkan prediksi pemerintah, pada 2001 pula
pertumbuhan penumpang bakal mencapai 9%
(domestik) dan 6 % untuk rute internasional (Angkasa,
No. 2, November 2000, tahun XD). Ini mengindikasikan
dengan jelas bakal adanya persaingan ketat di antara
perusahaan penerbangan nasional, yang diharapkan
berjalan wajar dan sehat.

Pada awal 2000, perusahaan penerbangan PT Pelita
Air Service {PAS) mulai melakukan proses perizinan
untuk bergerak pada penerbangan berjadwal.
Memasuki pasar berjadwal ini, PAS menyadari
kekuatan dan kelemahannya yang ternyata bisa
menjadi daya saing menarik. Pertama, PAS tidak
memiliki keahlian pada penerbangan berjadwal
sehingga PAS tidak mungkin mampu melayani pemain
besar. Apalagi PAS menggunakan pesawat-pesawat
berukuran sedang, seperti Fokker 28 atau Fokker 27,
membuat PAS cukup realistis dan akan sulit bersaing
dengan perusahaan penerbangan lainnya yang
memiliki pesawat berbadan besar dan usia pesawat
yang lebih muda —walaupun keandalan pesawat dan
ketepatan pendaratan PAS tidak kalah dari perusahaan
lainnya. Kedua, persaingan perusahaan penerbangan
semakin ketat dengan bermunculannya pemain baru.
Sehingga, PAS merasa perlu membentuk karakter
produk yang pas bukan hanya pelayanannya tetapi juga
produknya. PAS tidak ingin membanting harga
sebagaimana yang dilakukan perusahaan penerbangan

lain, karena harga yang rendah akan mengurangi
kenyamanan dan kualitas pelayanan. Ketiga,
manajemen PAS melihat penerbangan berjadwal ini bisa
menjadi sinergi dengan bisnis carteran (bisnis inti PAS
sebelumnya). Tanpa harus meninggalkan bisnis
utamanya, PAS justru dapat melengkapi kebutuhan
para penyewa jika menghendaki bepergian ke tujuan
penerbangan PAS.

Sejak 25 Agustus 2000, PAS menawarkan rute
penerbangan Jakarta-Yogya-Jakarta dengan

menghadirkan konsep nuansa Yogya untuk -

membungkus program pemasaran dan pelayanan.
Penerbangan Jakarta-Yogya bernama Malioboro Week-
end Flight. Manajemen PAS yakin program ini sebagai
wujud diferensiasi layanan yang memberikan sentuhan
keunikan sehingga dapat mengetuk pasar. Mulai
Februari 2001, PAS menghentikan iklan Mafioboro Week-
end Flight. Karena, PAS kesulitan menghadirkan nuansa
Yogya melalui suasana ruangan (spatial environment),
yaitu dekorasi di dalam pesawat yang bemuansa Yogya
dengan menghadirkan gambar keraton serta musik
campursari di dalam pesawat.

Untuk selanjutnya, PAS tetap menawarkan experi-
ence dengan konsep petualangan di udara {airventure)
yang lebih menekankan pada pelayanan dari para awak
kabin kepada penumpang selama penerbangan
berlangsung. Selain itu, untuk memberi sensasi kejutan
dan lebih memotivasi penumpang melakukan
penggunaan ulang, PAS melakukan undian bagi
penumpang Jakarta-Yogyakarta-Jakarta yang disebut
dengan Unigue Game Venture. Yaitu: undian dengan
hadiah potongan harga, bahkan tiket gratis, untuk
penerbangan selanjutnya dengan PAS.

Apa yang dilakukan FAS merupakan penerapan dan
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Pemasaran Eksperensial (Experientinl Markeling). Yaitu:
pemasaran yang memberikan pengalaman (experience)
kepada penumpang sebagai upaya menarik
penumpang menggunakan jasa PAS untuk jalur
penerbangan Jakarta-Yogyakarta-Jakarta, bahkan
memotivasi penumpang untuk melakukan penggunaan
ulang (repeat buying).

Permasalahan yang diuji dalam penelitian ini adalah
mengukur afeksi (perasaan, emosi) penumpang yang
ditimbulkan oleh konsep petualangan di udara
(airventure) yang ditawarkan PAS pada penumpang saat
mempergunakan jasa (in flight), dan bagaimana
pengaruh afeksi tersebut terhadap kepuasan yang

dirasakan penumpang, penggunaan ulang, serta
perilaku keluhan.

Kerangka Kenseptual

Pada akhirnya, pelanggan akan melihat atribut,
kualitas produk, dan citra merek sebagai sesuatu yang
tersedia. Apa yang mereka butuhkan adalah produk,
komunikasi, dan kampanye pemasaran yang dapat
mempesonakan indra, menggugah perasaan, dan
merangsang pemikiran-pemikiran mereka (Schmitt,
1999). Pernyataan ini menunjukkan bahwa terjadi
pergeseran kebutuhan pelanggan dari hanya sekedar
menginginkan fungsi utama suatu produk (atribut),
kemudian melihat kualitasnya dibandingkan produk
lain, selanjutnya siapa yang memproduksinya
berdasarkan merek yang melekat pada produk tersebut.
Sampai akhirnya pada keinginan mereka memperoleh
produk yang dikomunikasikan sesuai dengan gaya
hidup yang memberikan pengalaman (experience).

Pada awal 80-an, perspektif adanya aspek lain yang
muncul pada saat konsumsi telah disampaikan oleh
para ahlinya pada masa itu. Konsumsi mulai dipandang
sebagai sesuatu yang melibatkan fantasies, feelings, and
fun meliputi apa yang disebut “experiential view”
{Holbrook dan Hirschman, 1982, hal. 132). Selanjutnya,
penelitian-penelidan yang dilakukan lebih menekankan
pada aspek feeling (emotion) sebagai salah satu
komponen penting di dalam Attitude Model. Antara lain,
penelitian tentang emosi yang dibangkitkan oleh
penggunaan produk-produk tertentu (Holbrook, et.al.,
1984), oleh service (Oliver, 1994; Jochen Wirtz,1994), atau
pada situasi-situasi konsumsi tertentu (Richins,
McKeage, dan Najjar, 1992). Kemudian penelitian
tentang hubungan emosi konsumsi dengan kepuasan
(Mano dan Oliver, 1993; Oliver, 1993; Westbrook dan
Oliver, 1991}, dan consumption-related descriptors
(Richins, 1997).

Richins melakukan penelitian pengukuran emosi
dalam pengalaman konsumsi (consumption experience).
Ia mencoba menyempurnakan penelitian-penelitian

sebelumnya tentang pengukuran emosi ini (Plutchik,
1980; Izard, 1977; Plutchik dan Kellerman, 1974;
Holbrook dan Westwood, 1989; Havlena dan Holbrook,
1986; dan lain-lain) dengan melakukan penelitian emosi
kepada konsumen pada saat konsumsi (during consump-
tion). Penelitian Richins ini menjadi landasan penelitian
yang dilakukan penulis, karena menurut Schinitt, emosi
akan sangat berpengaruh ketika terjadi saat memakai /
mempergunakan (during consuniption). Ini disebabkan
oleh emosi yang merupakan hasil dari hubungan dan
interaksi, dan terus berkembang sepanjang waktu.
Kumpulan emosi konsumsi (Consumption Emotion Set
/CES) adalah 17 descriptor —yang dihasilkan dari
penelitian Richins ini— yang merupakan reaksi emosi
konsumen terhadap consumption experience.

Oliver (1980} menunjukkan hubungan dimensi
kognisi dengan kepuasan. Dan, Westbrook (1987) mulai
memperkenalkan dimensi afeksi yang mempengaruhi
kepuasan. Emosi-emosi tertentu akan menghalangji,
atau berperan sebagai mediator antara kinerja dan
kepuasan. Sehingga akan terjadi kemungkinan bahwa
nilai kepuasan yang sama akan memiliki implikasi yang
berbeda pada konsumen dan situasi pembelian yang
berbeda, sebagai akibat dari emosi yang ditimbulkan
oleh product experience (Oliver, 1989).

Haim dan Oliver (1993) juga melakukan penelitian
terhadap emosi dan hubungannya dengan kepuasan.
Hanya saja descripfor yang digunakan dalam penelitian
ini merupakan kombinasi dari hasil penelitian Watson,
Clark, dan Tellegen (1988} serta penelitian Mano (1991},
yang menekankan pada emosi yang muncul pada post
purchase. .

Afeksi dan Kualitas dalam Konteks
Kepuasan

Oliver (1994) melakukan penelitian di bidang jasa
untuk melihat keterkaitan antara emosi konsumsi,
kepuasan, dan kualitas. Oliver mengacu pada
penelitian-penelitian sebelumnya (Bitner, 1990; Bolton
dan Drew, 1991; Cronin dan Taylor, 1992; Swartz dan
Browr, 1989; Zeithaml, Berry, dan Parasuraman, 1993)
yang bermaksud melihat hubungan antara kualitas
dengan kepuasan.

Penelitian Mano dan Oliver (1993) menghasilkan
kesimpulan bahwa afeksi positif dan negatif serta
pembangkit (arousal) merupakan dimensi kunci yang
mendasari teori afeksi. Arousal merupakan fungsi
evaluasi hedonic yang cukup tinggi, dan afeksi positif
dan negatif merupakan fungsi dari arousal. Afeksi positif
juga merupakan fungsi dart evaluasi hedonic. Akhirnya,
kepuasan merupakan fungsi dari afeksi dan fungsi utili-
tarian.

Oliver (1993) telah mengusulkan kualitas sebagai

Pengukuran Afeksi dan Kepuasan Pelanggan (Tengku Ezni Balgiah) 9




Pemasaran

konsep kinerja yang lebih luas. Lebih jauh mengenai
hal ini, Zeithaml et.al. (1993} mengatakan bahwa
kualitas tergantung dari penilaian terhadap kinerja,
yang di dalam pelayanan akan sangat menonjol.
Kemudjian, penilaian terhadap kualitas ini merupakan
fungsi langsung dari kinerja dan akan mempengaruhi
secara langsung kepuasan.

Model penelitian Oliver (1924} ini dapat dilihat pada
Gambar 1.

Gambar 1.
Model penelitian Oliver (1994)

merupakan variabel antara untuk menentukan perilaku
keluhan. Respon afeksi positif, merupakan komponen
terpisah terhadap afeksi negatif, sehingga komponen
positif ini tidak akan meningkatkan ataupun
mengurangi afeksi negatif selama konsumsi. Dengan
begitu, secara teorilis perilaku keluhan tidak berhu-
bungan dengan afeksi posiltif.

Schmitt menekankan pentingnya
pemasaran eksperensial yang memberikan

Posilive
Affect \

Negative k
Affecl

dan meningkatkan pengalaman pelanggan
(customer experience) sebagai usaha
memasarkan produk atau jasa. Tingkat
ketika suatu perusahaan mampu me-
ngirimkan pengalaman (experience) yang
diinginkan tersebut, dan menggunakan
teknologi informasi, merek, dan komunikasi,
serta hiburan yang terintegrasi, merupakan
penentu berhasil tidaknya perusahaan
tersebut bersaing di era globalisasi ini. PAS
mencoba menerapkan konsep ini dalam
memasarkan produknya dengan mena-
warkan konsep petualangan di udara
(airventure) yang mencoba menggugah
perasaan (feel) penumpang pada jalur
penerbangan Jakarta-Yogyakarta-Jakarta. Ini

Kepuasan dan Hubungannya dengan
Pembelian Ulang dan Perilaku Kelvhan

Peran emosi ternyata tidak hanya berpengaruh
kepada kepuasan saja, tetapi juga terhadap pembelian
ulang. Banyak peneliti melakukan penelitian tentang
topik ini, yaitu Bearden dan Teel (1983}, Bolton dan
Drew (1991), dan lain-lain. Ketertarikan pada topik ini,
akibat adanya kecenderungan bahwa pembelian-
pembelian yang dilakukan konsumen rutin merupakan
pembelian kedua atau bahkan ke-n dan bukan
merupakan kepubusan yang pertama (Oliver, 1993).
Selanjutnya, Oliver menyatakan bahwa pengalaman
pembelian yang memuaskan menjadi salah satu alasan
untuk tetap tertarik pada produk tersebut, yang pada
akhirnya mengarah pada pembelian ulang,.

Penelitian-penelitian yang dilakukan (Bearden dan
Teel; Richins) memperlihatkan bahwa perilaku keluhan
dilakukan sebagai akibat dari ketidakpuasan konsumen
sewaktu mengkonsumsi produk/jasa tersebut. Tapi
Day (1984) menjelaskan bahwa sumber utama perilaku
keluhan sebenarnya bukan pada ketidakpuasan tetapi
kepada emosi negatif yang muncul sebagai akibat
ketidaksesuaian dari hasil yang diperoleh saat
mengkonsumsi produk/jasa. Maka, kepuasan bukan

menunjukkan PAS ingin bermain pada
emosi penumpang sebagai usaha me-
ningkatkan penjualan.

Selanjutnya, afeksi penumpang —yang coba
dibangkitkan melalui konsep petualangan di udara
tersebut— akan diukur dengan menggunakan
kumpulan emosi konsumsi yang disampaikan Richins.
Kemudian untuk melihat hubungan afeksi dengan
kepuasan, penelifian ini menggunakan model Oliver
(1994). Pemakaian descriptor Richins ini menggunakan
unit analisis para penumpang pesawat Pelita yang
sedang melakukan perjalanan Jakarta-Yogyakarta-
Jakarta, sehingga afeksi yang ingin diukuradalah afeksi
pada saat mempergunakan (during consumplion).

Selanjutnya, atas dasar penelitian sebelumnya
mengenai kepuasan, dan hubungannya dengan
penggunaan ulang (repeat purchase) dan perilaku
keluhan (complaint behavior), maka kedua variabel
tersebut ditambahkan ke dalam model Oliver sehingga
model menjadi seperti tampak dalam Gambar 2.

Variabel Penelitian

* Arousal yang muncul pada saat penerbangan
berlangsung

Unsur-unsur pertanyaan mengenai arousal adalah:

10
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¢ Kinerja dari atribut

1. -Semangat karena
sensasi yang dira-

Gambar 2 :
Model penelitian

sakan selama pener-
bangan (x,)

2. Kejutan atas hal-hal
yang tidak pernah

dibayangkan (x,)
3. Bergairah selama
penerbangan (x,)

4. Optimis mendapat
pelayanan terbaik
(x}

Afeksi
Positif

Penggunaan
Ulang

Perilaku
Keluhan

utama pelayanan

Unsur-unsur pertanyaan

mengenai kinerja adalah:

5. Dekorasi interior
pesawat (x,)

6. Seragam awak kabin
()

7. Hiburan selama pe- Kelorangan:
nerbangan (x)

8. Makanan yang di-

»  Arousal, aleksi positif, dan afeksi negatif adalah afeksi yang dirasakan selama penerbangan.
Ketiga konstruk ini diukur dengan menggunakan kumpulan emosi konsumsi Richins (1997},

sajikan (xs) * Kinerja dan kualitas adalah kinerja dan kualitas PAS, terutama awak kabin, yang dirasakan

9. Persahabatan awak
kabin (x}

selama penerbangan berlangsung,.
* Diskonfirmasi adalah perbedaan antara kenyataan yang diterima dan harapan terhadap
beberapa atribut pelayanan PAS yang dirasakan selama penerbangan.

10. Bantuan awak kabin e Kepuasan adalah kepuasan yang dirasakan selama penerbangan.
(x,)) ¢ Penggunaan ulang dan perilaku keluhan adalah apa yang akan dilakukan pelanggan sebagai

11. Kemampuan awak
kabin (x )

12. Kesopanan awak kabin (x,,)

Diskonfirmasi yang dirasakan oleh konsumen

Konsumen membandingkan apa yang sebenarnya

menjadi harapan mereka dengan kinerja pelayanan

yang sebenarnya mereka rasakan pada saat

mempergunakan.

Unsur-unsur pertanyaan mengenai diskonfirmasi

adalah : :

13. Keberangkatan pesawat dibanding harapan (x )

14. Pelayanan awak kabin dibanding harapan (x, )

15. Keseluruhan penerbangan dibanding harapan
(x5

. Afeksli5 positif yang muncul pada saat memper-

gunakan sebagai akibat dari pengalaman yang

ditawarkan

Unsur-unsur pertanyaan mengenai afeksi positif

adalah:

16. Kedamaian yang dirasakan selama penerbangan
y)

17. Telrpenuhinya semua permintaan selama
penerbangan (y,)

18. Kehangatan yang dirasakan selama pener-
bangan (y,) : -

19. Gembira karena suasana di dalam pesawat (y,}

» Afeksi negatif yang muncul pada saat

akibat dari kepuasan yang dirasakan selama penerbangan.

mempergunakan sebagai akibat dari pengalaman
yang ditawarkan

Unsur-unsur pertanyaan mengenai afeksi negatif
adalah :

20. Marah terhadap pelayanan yang diterima (y,)
21. Pelayanan yang diterima tidak sesuai janji (y,)
22. Khawatir akan keselamatan penerbangan (y,)
23. Takut menghadapi hal-hal buruk (y,}

24. Diperlakukan tidak adil sesama penumpang (y,)
Kualitas pelayanan yang dirasakan pada saat
mempergunakan

Konsumen menentukan kualitas ini setelah
melakukan evaluasi secara keseluruhan terhadap
kinerja pelayanan.

Unsur-unsur pertanyaan mengenai kualitas adalah:
25. Ketepatan jadwal keberangkatan (y, )

26. Kualitas pelayanan awak kabin (y,)

27. Kualitas interior pesawat (y,,)

Kepuasan terhadap pelayanan yang dirasakan
penumpang PAS selama penerbangan

Sikap konsumen terhadap keseluruhan pelayanan
yang dirasakan selama penerbangan di dalam
pesawat.

Unsur-unsur pertanyaan mengenai kepuasan
adalah:

28. Keyakinan terbang dengan Pelita merupakan

Pengukuran Afeksi dan Kepuasan Pelanggan (Tengku Ezni Balgiah) 11




Pemasaran

pilihan yang tepat (y,,)

29. Merasa bersalah dengan keputusan untuk
terbang dengan Pelita (y,,)

30. Merasa puas dengan keputusan terbang dengan
Pelita (y,.)

¢ Penggunaan ulang yang akan dilakukan sebagai

akibat dari pelayanan yang dirasakan pada saat

mempergunakan

Perilaku yang menunjukkan apakah ada penolakan

atau tidak untuk kembali menggunakan pe-

nerbangan dengan Pelita.

Unsur-unsur pertanyaan mengenai penggunaan

ulang adalah :

31. Tetap menggunakan Pelita pada penerbangan
selanjutnya (y, )

32. Akan menggunakan penerbangan lain pada
kesempatan berikutnya (y,.)

* Perilaku keluhan yang muncul
sebagai akibat dari pelayanan
Perilaku keluhan ini wuntuk

:\\\\\\\\\\
memperlihatkan tipe dari tindakan

b N N, I
AR

yang telah dan akan diambil
konsumen untuk menyampaikan Y7
keluhannya apabila ada. Xz
Unsur-unsur pertanyaan mengenai X
perilaku adalah: g
33. Menyampaikan kekecewaan X14

kepada awak kabin atau pihak Y12

Pelita (y,;) V14
34. Menyampaikan kekecewaan

kepada pihak ketiga di luar Pelita

(y,9) Y17

Teknik Analisls b

Hasll Penelition dan Pembahasan

Pengolahan data dengan metode SEM dilakukan
secara bertahap. Tahap pertama adalah melakukan
estimasi pada masing-masing model pengukuran (mea-
surement model} yang ada, yaitu terhadap ¢ konstruk
yang akan diukur pada penelitian ini. Tahap kedua,
melakukan estimasi secara simultan untuk model
struktural (structure model) yang ada, sehingga akan
terlibat hubungan antara konstruk bebas dan konstruk
terikat.

Hasil uji normalitas dan pengolahan data pada saat
pengukuran Measurement Model menunjukkan bahwa
terdapat 8 buah observed variabel yang dikeluarkan dari
model karena tidak signifikan untuk mengukur model.
(Lihat Tabel 1.)

Tabel 1.
Variabel yang dikeluarkan dari model

Khawalir akan keselamatan penerbangan

Hiburan selama penerbangan

Makanan yang disajikan

Pelayanan awak kabin dibanding harapan

Kualitas interior peswat

Merasa bersalah dengan keputusan untuk terbang
dengan Pelita

Menggunakan perusahaan penerbangan lain pada
penerbangan selanjutnya

Menyampaikan keluhan kepada pihak ketiga

Pengolahan data pada penelitian ini
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM),
karena terdapat hubungan-hubungan antarvariabel
yang terjadi secara bersamaan. Metode ini sangat tepat
digunakan ketika satu variabel terikat akan menjadi
variabel bebas pada hubungan selanjutnya. Hubungan
ini, setiap antara variabel bebas dan variabel terikat,
merupakan dasar dari SEM.

Pendekatan yang dilakukan untuk mengestimasi
parameter model akan digunakan model SEM yang
sangat populer. Dengan bantuan program Amos 3.6
memungkinkan dilakukannya perbandingan model-
maodel linier yang menggunakan variabel laten,
sehingga memudahkan melakukan uji model penelitian
untuk mengukur afeksi, dan hubungannya dengan
kepuasan, pembelian ulang dan perilaku keluhan.

Sumber : Hasil pengolahan data.

Kedelapan variabel di atas selanjutnya dikeluarkan
dari Structural Model, karena terbukti tidak signifikan
untuk mengestimasi model. Parameter yang diperoleh
dari hasil pengukuran Measurement Model selanjutnya
dimasukkan ke dalam Structural Model untuk
mengestimasi hubungan kausal yang ada di antara in-
dependent latent variable dan dependent latent variable.

Pada Structural Model ini terdapat 9 variabel laten,
yaitu 3 variabel Jaten bebas yaitu arousal, kinerja, dan
diskonfirmasi, serta 6 variabel laten terikat yaitu afeksi
positif, afeksi negatif, kualitas, kepuasan, penggunaan
ulang, dan perilaku keluhan.

Hasil estimasi memperlihatkan bahwa tidak
terdapat hubungan yang signifikan antara:

+ Afeksi positif (1, ) dengan kepuasan (n,)
* Kinerja (£ ) dengan kepuasan {1, )
* Afeksi negatif (n,) dengan perilaku keluhan (n,)

12
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Gambar 3 :
Structural Equation Modelling
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Gambar 4 :
Spesifikasi model kausal antarvariabel
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Hasil Estimasi Model Kausal, adalah sebagai berikut:

Afeksi Negabif =0.872 Aronsai + 0.194 Kinerja  smc=0.903
Afeksi Positif = 0.853 Arousal + 0.177 Kinerja  smc = 0.862
Kualitas =0.993 Kinerja sme = 0.872
Kepuasan = 0.652 Afeksi Negatif +0.621Kualitas + 0.063
Diskonfirmasi '

smc = 0.896
Penggunaan Ulang = 0.444 Kepuasan sme=0.319
Perilaku Keluhan  =0.416 Kepuasan smc =0.263

Variabel laten bebas arousal

Keempat variabel yang diamati sebagai pembentuk
arousal ternyata diterima sebagai indikator konstruk.
Sensasi yang dirasakan selama penerbangan, kejutan-
kejutan positif yang diperoleh, gairah, serta optimisme
selama penerbangan ternyata bersama-sama
menghasilkan arousal selama penerbangan.

Dari keempat variabel yang mengukur arousal ini,
ternyata x, —yaitu gairah selama penerbangan—
memberikan muatan faktor (strndardnzied regression
weight) yang paling besar, yaitu 0,925 dengan squared
multiple correlation sebesar 0,675. Artinya, variabel ini
hanya 67,5 % dapat menjelaskan konstruk arousai.
Sedangkan variabel yang memberikan nilai sinc terbesar
adalah x, (kejutan yang dirasakan) sebesar 85,3 %,
dengan muatan faktor sebesar 0,822. Artinya, variabel
ini sebanyak 85,3 % dapat menjelaskan konstruk arousal.

Dari hasil pengujian statistik, variabel laten ini
terbukti secara signifikan berpengaruh langsung
terhadap afeksi positif dan negatif yang dirasakan
penumpang selama penerbangan. Pengaruh variabel ini
terhadap afeksi pada akhirnya akan berpengaruh
terhadap kepuasan yang dirasakan penumpang selama
menggunakan pelayanan Pelita.

Variabel laten bebas kinerja

Pengujian statistik membuktikan ternyata 2 variabel
terbukti tidak signifikan, yaitu kinerja hiburan serta
makanan. Dari keenam variabel yang diamati, hanya
x,, (kemampuan awak kabin) yang signifikan mengukur
kinerja, dan memberikan muatan faktor (standardazied
regression weight) yang paling besar yaitu 0,847 dengan
squared multiple corvelntion sebesar 0,717. Artinya variabel
ini dapat menjelaskan konstruk arousal sebesar 71,7%.

Sama seperti arousal, dari hasil pengujian statistik
variabel ini terbukli secara signifikan berpengaruh
terhadap afeksi positif dan negatif serta kualitas yang
dirasakan penumpang selama penerbangan. Penganih
variabel ini terhadap afeksi pada akhirnya akan
berpengarith terhadap kepuasan yang dirasakan selama
menggunakan pelayanan Pelita.

Variabel laten bebas diskonfirmasi
Variabel yang menggambarkan perbedaan terhadap
pelayanan awak kabin (x,,) ternyata tidak signifikan

menunjukkan diskonfirmasi. Hasil pengujian statistik
menunjukkan bahwa diskonfirmasi terhadap waktu
keberangkatan serta diskonfirmasi terhadap pelayanan
secara keseluruhan signifikan sebagai indikator
konstruk diskonfirmasi. Muatan faktor diskonfirmasi
terhadap waktu keberangkatan adalah sebesar 0,702
dengan smc hanya sebesar 49,3%. Sedangkan variabel
X, yaitu diskonfirmasi terhadap pelayanan secara
keseluruhan memberikan muatan faktor sebesar 0,999
dengan smc 99,7%.

Pada model kausal, varabel laten diskonfirmasi ini
terbukti signifikan mempengaruhi kepuasan secara
langsung,.

Variabel laten terikat afeksi positif

Empat variabel yang diamati, yang digunakan untuk
mengukur afeksi positif, ternyata terbukti secara
signifikan berpengaruh. Variabel-variabel itu ternyata
diterima sebagai indikator konstruk. Dan ternyata, y,
{gembira dengan suasana selama penerbangan)
memberikan muatan faktor (standrrdazied regression

weight) yang paling besar, yaitu 0,903 dengan squared

multiple correlation (smc) sebesar 0,816. Artinya, variabel

" ini 81,6 % dapal menjelaskan konstruk afeksi positif.

Tidak berpengaruhnya variabel ini terhadap kepuasan
menunjukkan bahwa penumpang tidak kritis terhadap
suasana yang menyenangkan di dalam pesawat.

Variabel laten terikat afeksi negatif

Takut menghadapi hal-hal yang buruk (y,) menjadi
indikator utama variabel Jaten ini. Variabel ini memiliki
muatan faktor sebesar 0,936 dengan nilai smc sebesar
0,876. Variabel ini juga yang paling berpengaruh

‘menentukan variabel laten afeksi negatif, dengan

kemampuannya menentukan afeksi negatif sebesar
87,6%.

Dari pengujian variabel, terbukt secara signifikan
berpengaruh langsung terhadap kepuasan yang
dirasakan selama menggunakan pelayanan Pelita.
Tetapi ternyata variabel tersebut tidak berpengaruh
langsung terhadap variabel laten perilaku keluhan.

Variabel laten terikat kualitas

Dari uji statistik, terbukti bahwa kualitas interior
pesawat ternyata tidak menjadi penentu kualitas
penerbangan dengan Pelita. Sedangkan, variabel y,,
(yaitu kualitas ketepatan keberangkatan) memberikan
muatan faktor terbesar yaitu 0,998 dengan smc sebesar
0,995. Dan, variabel y, {yaitu kualitas pelayanan awak
kabin) memiliki muatan faktor sebesar 0,796 dengan smc
sebesar 0,634. Dari kedua variabel yang diamati ini
ternyata variabel kualitas ketepatan keberangkatan

paling besar peranannya dalam mengukur variabel
laten kualitas.
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Uji statistik juga menunjukkan bahwa variabel laten
ini ternyata berpengaruh terhadap kepuasan yang
dirasakan penumpang selama penerbangan berlangsung.

Variabel laten terikatl kepuasan

Variabel yang mengukur munculnya rasa penyesalan
atas keputusan yang telah diambil tidak signifikan
mengukur kepuasan. Responden yang merasa bersalah
tetap saja merasakan kepuasan terbang dengan PAS.
Sedangkan, khusus variabel y,, (yaitu pilihan yang tepat
untuk terbang dengan maskapai Pelita) memberikan
muatan faktor terbesar yaitu 0,998 dengan sic sebesar
0,997. Dan, variabel y . (puas dengan keputusan untuk
terbang dengan Pelita) memiliki muatan faktor sebesar
0,75 dengan smc sebesar 0,563. Dari kedua variabel ini,
ternyata variabel pilihan tepat untuk terbang dengan
Pelita paling besar peranannya dalam mengukur variabel
laten kepuasan ini.

Uiji hipotesis menunjukkan bahwa kepuasan untuk
responden penelitian ternyata tidak dipengaruhi oleh
afeksi positif yang muncul pada saat penggunaan (dur-
ing consumption), tetapi oleh afeksi negatif bersama-
sama dengan kualitas dan diskonfirmasi. Dari besarnya
koefisien regresi terlihat bahwa pengaruh afeksi negatif
ini adalah terbesar dibandingkan konstruk lainnya
dalam menghasilkan kepuasan.

Variabel ini cukup penting diperhatikan karena uji
statistik juga membuktikan bahwa variabel ini
berpengaruh terhadap pembelian ulang dan perilaku
keluhan.

Variahbel laten terikat penggunaan ulang

Variabel teramati yang menggambarkan keinginan
responden untuk menggunakan perusahaan
penerbangan lainnya tidak berperan dalam
pembentukan konstruk penggunaan ulang. Walaupun
tetap akan menggunakan Pelita pada perjalanan
berikutnya, tetapi responden tetap berniat untuk
menggunakan perusahaan penerbangan lain. Sehingga
indikator ini berjalan searah dengan indikator
sebelumnya, atau tidak konsisten.

Sedangkan variabel y,, yaitu tetap menggunakan
Pelita pada penerbangan selanjutnya, memberikan
muatan faktor sebesar 0,998 dengan stnc sebesar 0,995.

Variabel laten penggunaan ulang ini dipengaruhi
oleh variabel kepuasan dengan koefisien regresi 0,444
dan smc hanya 0,319. Artinya, kepuasan hanya dapat
menjelaskan 31,2 % untuk terjadinya penggunaan
ulang. Sisanya, 68,1 %, ditentukan faktor lain yang tidak
terungkap dalam penelitian ini.

Variabel laten terikat perilaku keluhan
Perilaku responden tidak ditentukan oleh variabel
menyampaikan keluhan kepada pihak ketiga.

Sebabnya, karena tidak terdapatnya pola hubungan
yang signifikan antara kedua variabel tersebut untuk
membentuk satu konstruk. Kedua variabel ini
diharapkan bergerak ke arah yang berlawanan, yaitu
apabila sudah menyampaikan keluhan kepada Pelita,
maka tidak akan menyampaikan keluhan ke pihak
ketiga. Tetapi data menunjukkan bahwa walaupun
sudah menyampaikan keluhan secara intern, responden
juga tetap menyampaikan keluhan kepada pihak ketiga,
atau sebaliknya. Uji statistik menunjukkan tidak
dapatnya variabel ini (keluhan intern) bersama-sama
dengan keluhan ekstern membentuk suatu konstruk
yang sama.

Variabel ini dipengaruhi secara signifikan oleh
kepuasan dengan koefisien regresi = 0,416, dan smic
sebesar 0,263.

Sedangkan, variabel y . (yaitu menyampaikan
keluhan kepada awak kabin) memberikan muatan
faktor sebesar 0,999 dengan smic sebesar 0,998.

Hipotesa yang menguiji variabel ini dipengaruhi oleh
afeksi negatif, ternyata ditolak. Afeksi negatif yang
dirasakan responden ternyata tidak menggerakkan
penumpang menyampaikan keluhannya. Karakteristik
responden menunjukkan bahwa mereka cenderung
mendiamkan ketidaknyamanan yang mereka rasakan
tanpa merasa perlu menyampaikan keluhan kepada
awak kabin. Ini cukup memiliki potensi terjadinya
bentuk penyampaian keluhan yang lain, yang tentunya
dapat mempengaruhi persepsi calon penumpang Pelita
lainnya.

Implikasi Manajerial

Pengujian model Oliver (1994) untuk menentukan
kepuasan pada penumpang Pelita rute Jakarta-Yogya-
Jakarta bertujuan untuk melihat konstruk-konstruk
(variabel laten) apa saja yang berpengaruh terhadap
kepuasan penumpang di pesawat selama penerbangan
berlangsung. Selain bertujuan melihat pengaruh
tidaknya, penelitian ini juga mengungkapkan seberapa
besar pengaruh masing-masing variabel laten tersebut
terhadap kepuasan.

Model Oliver menyatakan bahwa terdapat lima
variabel bebas yang menentukan kepuasan: yaitu
arousal, afeksi positif, afeksi negatif, kualitas, dan
diskonfirmasi. Maskapai penerbangan Pelita dengan
konsep nrirventitre mencoba memberikan pengalaman
kepada penumpangnya untuk rute Jakarta-Yogya-
Jakarta yang bertujuan menarik penumpang baru dan
memotivasi penumpang yang ada agar letap
menggunakan Pelita pada penerbangan selanjutnya.
Pengalaman yang diberikan ini, menurut Schmitt,
merupakan pemasaran eksperensial yang memandang
konsumen sebagi pengambil keputusan yang rasional
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sekaligus emosional. Sehingga Pelita mencoba bermain
pada afeksi konsumen untuk memasarkan jasa
penerbangannya dengan memberikan pengalaman
yang menggugah sense, think, feel, act, dan relate.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa afeksi positif
sebagai hasil dari emosi yang dicoba dibangkitkan
ternyata tidak berpengaruh terhadap kepuasan,
sebaliknya afeksi negatif berpengaruh secara signifikan
terhadap kepuasan tersebut. Tidak berpengaruhnya
afeksi positif ini terhadap kepuasan menunjukkan
bahwa ternyata responden tidak kritis terhadap suasana
yang menyenangkan di dalam pesawat. Artinya, tidak
terpenuhinya variabel laten ini ternyata tidak menjadi
alasan responden untuk tidak puas atas pelayanan yang
diterima. Bila merujuk pada data demografi
penumpang, maka 45% responden menggunakan Pelita
dengan alasan harga tiket yang murah. Para
penumpang jelas tidak membukuhkan pengalaman
yang menyenangkan untuk menjadi puas.

Dari besarnya koefisien regresi terlihat bahwa
pengaruh afeksi negatif terhadap kepuasan adalah pal-
ing besar. Kondisi ini menunjukkan Pelita harus sangat
memperhatikan perlakuan yang diberikan kepada
penumpang. Penumpang Pelita ternyata cukup sensitif
terhadap perlakuan yang tidak sesuai janji. Komitment
terhadap janji menjadi faktor yang penting, karena tidak
terpenuhinya komitmen tersebut mengakibatkan
penumpang, Pelita marah, karena merasa diperlakukan
tidak adil. Selain itu 48% responden adalah penumpang
yang baru pertama kali menggunakan jasa penerbangan
Pelita, sehingga komitmen ini menjadi penting untuk
memberi kesan pertama kali yang menjaga citra Pelita.
Aspek ini perlu menjadi pertimbangan pihak PAS
bahwa dalam memberikan pelayanan harus konsisten,
yaitu tidak adanya perbedaan pelayanan pada saat
penumpang penuh di dalam pesawat ataupun tidak.

Rasa takut terhadap kemungkinan yang terjadi
selama penerbangan cukup beralasan. Mengingat,
pesawat yang digunakan Pelita berusia relatif lebih tua
ketimbang pesaing utamanya yang juga berada di jalur
penerbangan Jakarta-Yogya-Jakarta. Ini menunjukkan
pentingnya PAS memberi informasi yang seluas-
luasnya mengenai kelaikan terbang pesawat-
pesawatnya, bukan hanya pada harga tiket dan
ketepatan waktu berangkat saja.

Selanjutnya Oliver (1993) menyatakan bahwa
pengalaman pembelian yang memuaskan akan
merupakan salah satu alasan untuk tetap tertarik pada
produk tersebut, yang pada akhirnya mengarah kepada
pembelian ulang. Penelitian ini menunjukkan bahwa
ternyata kepuasan menjadi alasan responden untuk
tetap menggunakan Pelita walaupun kepuasan hanya
dapat menjelaskan 31,9% untuk terjadinya penggunaan
ulang. Sisanya, 68,1% ditentukan oleh faktor lainnya
yang tidak terungkap dalam penelitian ini. Ini ternyata

sesuai dengan demografi responden, yakni 45%
menggunakan Pelita dengan alasan harga tiket.

Hasil penelitian Bearden dan Teel (1983) dan Richins
(1983) terbukti pada penelitian ini, yaitu perilaku
keluhan dilakukan sebagai akibat ketidakpuasan
responden sewaktu mempergunakan jasa. Penelitian ini
menunjukkan responden yang kecewa dengan
pelayanan Pelita akan menyampaikan keluhannya
kepada pihak Pelita (awak kabin)} bukan kepada pihak
ketiga. Afeksi negatif yang dirasakan responden
ternyata tidak menggerakkan penumpang untuk
menyampaikan keluhannya. Karakteristik responden
menunjukkan bahwa mereka cenderung mendiamkan
ketidaknyamanan yang mereka rasakan tanpa merasa
perlu menyampaikan keluhan ke awak kabin. Ini cukup
memiliki potensi terjadinya bentuk penyampaian
keluhan yang lain, yang tentunya dapat mempengaruhi
persepsi calon penumpang Pelita lainnya. Mekanisma
penyampaian keluhan ini, kiranya perlu menjadi
perhatian manajemen PAS agar keluhan-keluhan dapat
segera teratasi, dan PAS dapat memberikan pelayanan
sebaik-baiknya kepada konsumen.

Sensasi selama penerbangan, kejutan-kejutan positif,
gairah, serta optimisme selama penerbangan bersama-
sama menghasilkan arousel. Ini menunjukkan bahwa
adanya kejutan positif yang diberikan Pelita kepada
penumpangnya melalui game venture ternyata sangat
bermanfaat untuk menimbulkan arousal ini.

Kinerja hiburan, serta makanan, ternyata tidak
menjadi hal yang signifikan bagi responden ketika
menilai kinerja. Ini cukup beralasan mengingat waktu
perjalanan yang cukup singkat, yaitu sekitar 40 menit,
yang membuat penumpang kurang membutuhkan
hiburan untuk mengisi waktu selama perjalanan. Waktu
yang singkat ini juga tidak membuat penumpang kritis
terhadap makanan yang ditawarkan.

Variabel penelitian yang menggambarkan
perbedaan terhadap pelayanan awak kabin ternyata
tidak signifikan menunjukkan disconfirmation. Artinya,
penumpang Pelita tidak menetapkan harapan yang
tinggi terhadap kualitas pelayanan awak kabin, tetapi
justru kepada ketepatan waktu keberangkatan pesawat.
Melihat pentingnya ketepatan keberangkatan, maka
Pelita harus memperhatikan hal ini agar tidak
mengecewakan penumpangnya. Karena kinerja yang
dinilai buruk akan mengakibatkan kualitas yang juga
dinilai buruk, dan akhirnya menghasilkan
ketidakpuasan penumpang,.

Kualitas ketepatan keberangkatan pesawat, serta
kualitas pelayanan awak kabin, menjadi prioritas utama
responden dalam menilai kualitas Pelita. Dari uji
statistik terbukti bahwa kualitas interior pesawat
ternyata tidak menjadi penentu kualitas penerbangan
dengan Pelita. Buktinya, dengan dihentikannya
pelaksanaan Malioboro Weekend Flight —-karena masalah
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kesulitan menyesuaikan interior pesawat yang harus
terbang ke berbagai jalur penerbangan-- tidak
mempengaruhi penilaian responden terhadap kualitas
penerbangan. Data demografi menunjukkan bahwa 51
% responden adalah penumpang yang sudah terbang
dengan Pelita minimal satu kali, dan hasil pengujian
statistik menunjukkan interior tidak menentukan
penilaian terhadap kualitas.

Variabel yang mengukur munculnya rasa
penyesalan atas keputusan yang telah diambil tidak
signifikan mengukur kepuasan. Responden yang
merasa bersalah tetap saja merasakan kepuasan terbang
dengan Pelita. Rasa bersalah di sini menggambarkan
rasa penyesalan penumpang karena telah memutuskan
terbang menggunakan Pelita untuk jalur penerbangan
Jakarta-Yogya-Jakarta. Ini menunjukkan karakteristik
responden yang sangal longgar dalam menilai
kepuasan. Telah diuraikan sebelumnya bahwa 45%
responden terbang dengan Pelita dengan alasan harga
tiket. Karena ini jadi pertimbangan utama
menggunakan Pelita, maka apabila terjadi hal-hal yang
merugikan penumpang, mereka cepat menyesuaikan
diri dengan menerimanya.

Setelah melalui tahapan pengumpulan data
kemudian mengolahnya, maka analisis terhadap hasil
pengolahan data yang dilakukan oleh paket software
Amos 3.6 dapat dilakukan untuk masing-masing Mea-
surement Model dan Structural Model pada penelitian.
Kesimpulan yang dapat diambil adalah sebagai berikut:
* Afeksi yang muncul pada saat penerbangan Jakarta-

Yogya-Jakarta, terdiri dari arousnl, afeksi positif, dan

afeksi negatif, dengan kemampuan variabel teramati

untuk mengukur masing-masing afeksi tersebut

(variace extracted) adalah 63,6%, 63,9 %, dan 70,4%.
* Perhitungan statistik dalam penelitian ini

menunjukkan bahwa afeksi negatif bersama-sama

dengan kualitas dan diskonfirmasi menentukan
kepuasan. Ini berbeda dari hasil penelitian Oliver

{1994) yang menunjukkan bahwa kepuasan, selain

dipengaruhi oleh afeksi negatif, juga dipengaruhi

afeksi positif.

» Afeks] negatif mempengaruhi kepuasan dengan
koefisien regresi sebesar 0,652, Kualitas
mempengaruhi kepuasan dengan koefisien regresi
sebesar 0,621, dan diskonfirmasi mempengaruhi
kepuasan dengan koefisien regresi sebesar 0,063.

¢ Perhitungan statistik dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa penggunaan ulang dan
perilaku keluhan dipengaruhi kepuasan. Kemudian
tidak terdapat pengaruh langsung afeksi negatif
terhadap perilaku keluhan. Ini tidak sesuai dengan

apa yang dijelaskan oleh Day (1984) yang
mengatakan bahwa sumber utama perilaku keluhan
sebenarnya bukan pada ketidakpuasan tetapi
kepada emosi negatif yang muncul, sebagai akibat
ketidaksesuaian dengan hasil yang diperoleh dari
mengkonsumsi produk/jasa.

¢ Hasil uji statistik terhadap perilaku keluhan dan
penggunaan ulang dari responden menunjukkan
bahwa keluhan dipengaruhi kepuasan dengan
koefisien regresi sebesar 0,444. Dan, penggunaan
ulang dipengaruhi oleh kepuasan dengan koefisien
Tegresi sebesar 0,416.

Pengukuran afeksi memerlukan pemilihan variabel
yang tepat agar variabel yang digunakan valid untuk
mengukur konstruk. Terdapat banyak penelitian para
ahli yang telah dilakukan untuk pengukuran afeksi dan
hubungannya dengan kepuasan. Sehingga untuk
penelitian selanjutnya dan berkembangnya ilmu
pengetahuan, penulis menyarankan:

1. Menggunakan serangkaian variabel teramati yang
lain yang mungkin lebih sesuai untuk pengukuran
afeksi pada pesawat udara.

2. Penelitian untuk jalur penerbangan Pelita lainnya,
diluar Jakarta-Yogya-Jakarta dengan ukuran sampel
yang lebih besar, sehingga dapat dibandingkan
dengan penelitian ini.

3. Menguji pengaruh afeksi positif secara langsung
terhadap penggunaan ulang.

4. Mengidentifikasi variabel-variabel lain yang
berpengaruh terhadap penggunaan ulang dan
perilaku keluhan selain kepuasan.

Hasil penelitian ini menunjukkan varjabel-variabel
apa saja yang berpengaruh terhadap kepuasan, serta
indikator-indikatornya masing-masing. Berdasarkan
hasil analisa dan studi pendahuluan, penulis
menyarankan kepada PT Pelita Air Service :

1. Memberikan informasi secara konsisten dan lengkap
kepada calon penumpang, sehingga tidak mencul
perasaan diperlakukan tidak adil sebagai akibat
kesalahan komunikasi tersebut. Ini dapat berakibat
merugikan karena mempengaruhi kepuasan
pelanggan yang pada akhirnya mempengaruhi
penggunaan ulang penerbangan dengan Pelita.

2. Membuat prosedur standar untuk mengatasi
keluhan yang ada, sehingga pelanggan akan merasa
diperhatikan masalahnya. Selain itu, prosedur ini
juga untuk menghindari terjadinya perbedaan
perilaku penanganan keluhan pada masing-masing
karyawan Pelita yang bertugas.

3. Konsep airventure untuk rute Jakarta-Yogya-Jakarta
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dengan memberikan Unigie Game Venture harap
disampaikan informasinya selengkap mungkin
kepada karyawan yang bertanggung jawab,
sehingga pelaksanaannya konsisten di lapangan.
Informasi yang tidak jelas pada karyawan
mengakibatkan proses pelaksanaannya justru dapat
mempengaruhi konsep rirventure itu sendiri.

4. Informasikan tentang kelaikan terbang pesawat
udara Pelita melalui iklan, sehingga dapat
meminimalisasi rasa takut yang ada. Perlu
disampaikan bahwa pesawat Pelita yang berukuran
sedang dan berusia relatif lebih tua dari pesaingnya,
tidak mempengaruhi kinerja pesawat. Penekanan
kepada perhatian Pelita terhadap keselamatan dan
kenyamanan penerbangan.
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