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ABSTRAK

Kota Surabaya di Pulau Jawa telah terhubung dengan Pulau Madura di Kabupaten Bangkalan
melalui Jembatan Suramadu. Setelah diberlakukannya pembebasan biaya penyeberangan menggunakan
Jembatan Suramadu, perusahaan yang terlibat dengan bisnis penyeberangan Ujung — Kamal menggunakan
kapal ferry semakin mengalami penurunan jumlah penumpang dan bila hal tersebut dapat mengarah kepada
kebangkrutan. Identifikasi nilai bagi pelanggan sangat diperlukan beserta pengaruh kepuasan pelanggan
terhadap retensi pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari persepsi nilai pelanggan
dan kepuasan pelanggan terhadap retensi pelanggan jasa penyeberangan kapal ferry. Penelitian melibatkan
209 responden yang berasal dari kalangan anak muda. Alat analisis yang digunakan adalah analisis regresi
linier berganda. Dari hasil penelitian ditemukan bahwa persepsi nilai pelanggan memiliki pengaruh
signifikan terhadap retensi pelanggan. Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
retensi pelanggan. Secara simultan, persepsi nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap retensi pelanggan.
Kata Kunci: persepsi nilai pelanggan, kepuasan pelanggan, retensi pelanggan

PENDAHULUAN

Pulau Madura dan Pulau Jawa telah dihubungkan dengan Jembatan Suramadu. Di Kota Surabaya,
Jembatan Suramadu berada di Kecamatan Kenjeran sedangkan di Kabupaten Bangkalan berada di
Kecamatan Labang. Jembatan ini telah beroperasi sejak tahun 2009. Sebelum adanya Jembatan Suramadu,
kedua pulau tersebut dihubungkan dengan pola penyeberangan menggunakan kapal. Di Surabaya, ada
pelabuhan Ujung dan di Bangkalan ada pelabuhan Kamal. Penyeberangan dilakukan dengan kapal ferry
dengan waktu tempuh lebih dari setengah jam. Jembatan Suramadu telah memberikan dampak beragam
terhadap beragam hal termasuk menurunnya jumlah penyeberang yang melalui kedua pelabuhan apalagi saat
dilakukan pembebasan biaya melewati Jembatan Suramadu ditiadakan oleh pemerintah.

Saat ini pelanggan jasa penyeberangan menggunakan kapal ferry kebanyakan berasal dari masyarakat
Kecamatan Kamal. Hal ini meski tidak membantu banyak namun PT Angkutan Sungai Danau dan
Penyeberangan (ASDP) masih memiliki pelanggan tetap dan memiliki alasan untuk tetap bertahan
mengoperasikan kapal penyeberangan. Salah satu alasan dari para pelanggan ini bertahan adalah karena
kedekatan secara geografis.

Dalam literatur pemasaran, retensi pelanggan dipandang sebagai salah satu masalah yang paling
penting. Para peneliti maupun para perusahaan telah terlibat banyak untuk mengidentifikasi dan memetakan
anteseden untuk menjelaskan retensi pelanggan. Literatur pemasaran juga menyediakan beberapa langkah
untuk mengidentifikasi retensi. Tingkat retensi pelanggan yang lebih tinggi diamati dari komitmen
pelanggan dan niat konsumsi kembali.

Banyak teori mengatakan bahwa para pelanggan akan bertahan setelah merasakan kepuasan pasca
pembelian produk (Cronin et al., 2000; Seiders et al. 2005; Agustin dan Singh, 2005; Sanchez-Fernandez
dan Bonillo, 2007). Kepuasan pelanggan memiliki kemampuan untuk mempengaruhi perilaku pembelian di
masa depan, pemahaman tentang apa yang membuat konsumen merasa puas telah ditemukan menjadi salah
satu masalah paling penting dalam bisnis (Oliver, 1997). Berbeda dengan penggunaan jasa penyeberangan,
kedekatan secara geografis menyebabkan pelanggan masih bertahan. Penyeberang yang menggunakan kapal
ferry memiliki pemenuhan kebutuhannya sehingga tetap menggunakannya meski hal ini sangat ditentukan
dimana lokasinya tinggal. Mereka merasa akan menempuh jarak lebih jauh bila menggunakan Jembatan
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Suramadu. Kepuasan yang mereka rasakan dimungkinkan hanya sebatas pada terpenuhinya kebutuhan
mereka saja.

Kepuasan pelanggan adalah bagian integral dari tujuan perusahaan yang harus dipenuhi untuk
perusahaan untuk mempertahankan pelanggannya. Pelanggan adalah aset berharga yang harus disimpan
dengan baik (Nurmalasari et al., 2018). Keberadaan perusahaan yang berorientasi bisnis adalah kinerja
kegiatan bisnis yang akan mengalir dari perusahaan ke pelanggan sasaran yang teridentifikasi melalui
penyediaan paket yang memuaskan kebutuhan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, dan mencapai tujuan
yang ditetapkan oleh perusahaan. Kepuasan kebutuhan masing-masing pelanggan dengan demikian
memberikan ruang bagi peluang untuk mempertahankan pelanggan dan menciptakan loyalitas pelanggan
untuk perlindungan berkelanjutan (Masitoh et al., 2017). Hal ini menjadi alasan untuk diteliti lebih lanjut.
Hal lain yang menjadi variabel pengamatan adalah persepsi nilai pelanggan.

Perilaku konsumen lebih dapat dipahami ketika diamati melalui persepsi nilai yang dirasakan
(Heskett et al., 1997). Dari beberapa penelitian menyebutkan bahwa persepsi nilai pelanggan memilliki
dampak yang signifikan terhadap perilaku loyalitas seperti retensi pelanggan (Chang, 2015; Chua et al.,
2015; Nikhasemi et al., 2016; Rahmani et al., 2017). Gruen et al. (2006) memandang pemasaran sebagai
suatu disiplin yang telah menganut konsep gagasan nilai, yang umumnya dipandang sebagai persepsi
manfaat yang diterima oleh pelanggan dari penawaran yang diberikan oleh perusahaan dalam kaitannya
dengan biaya atau pengorbanan yang dilakukan untuk memperoleh manfaat seperti yang dinyatakan oleh
Zeithaml (1988). Perbandingan antara manfaat dan pengorbanan dari setiap pihak menjadi adanya alasan
terjadinya pertukaran (Darmawan, 2009). Menurut Javeed et al. (2017), nilai yang dirasakan pelanggan
biasanya dianggap sebagai pertukaran antara dua pihak, satu pihak mendapat untung dari pembelian dan
pihak lain menerima manfaat dengan mengonsumsi produk atau layanan. Pelanggan akan mengevaluasi nilai
yang dirasakan dari penawaran perusahaan. Menurut Lin et al. (2013), nilai yang dirasakan memiliki dampak
yang kuat setelah mengalami pengalaman dan kesadaran nilai. Persepsi pelanggan akan membentuk
keinginan untuk bertahan dan variabel-variabel penting lainnya yang dianggap penting oleh pelanggan, yaitu
hal-hal yang terasa positif dan pengalaman yang nyaman (Keshavarz et al. 2017).

Dengan demikian persepsi nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan umumnya dikaitkan dengan
retensi, pembelian kembali, dan kinerja keuangan perusahaan. Retensi pelanggan berperan penting untuk
memengaruhi profitabilitas perusahaan (Danesh et al., 2012). Menurut Ranaweera dan Prabhu (2003) retensi
pelanggan terbentuk dari beragam kontribusi seperti kepuasan pelanggan dan nilai yang berarti bagi
pelanggan. Berdasarkan uraian tersebut maka penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari
persepsi nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan terhadap retensi pelanggan jasa penyeberangan kapal ferry.

TINJAUAN PUSTAKA
Persepsi Nilai Pelanggan

Persepsi nilai pelanggan diartikan sebagai penilaian keseluruhan dari konsumen terhadap utilitas
suatu produk berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan (Zeithaml, 1988).
Pendapat lain menyatakan bahwa persepsi nilai yang dirasakan dapat didefinisikan sebagai penilaian atas
perbedaan persepsi antara layanan aktual yang dilakukan dan harapan pelanggan (Cronin, 1990). Menurut
Naami et al. (2017), nilai yang dirasakan didefinisikan sebagai evaluasi pelanggan dari biaya yang
dibayarkan untuk mendapatkan barang dan jasa tertentu dan manfaat yang ditemukan dari barang atau jasa
tertentu.

Penawaran nilai pelanggan yang tepat dan sesuai adalah strategi kunci untuk memastikan pengalaman
pelanggan yang memuaskan, dan pada tahap selanjutnya akan memberikan kontribusi terhadap retensi
pelanggan. Terlepas dari pentingnya nilai yang dirasakan pelanggan dalam pembentukan perilaku yang
menunjukan retensi pelanggan, penyedia jasa mungkin masih kurang memahami dimensi kunci yang
membentuk persepsi pelanggan tentang nilai (Kleijnena et al., 2007).

Chi dan Kilduff (2011) menyatakan bahwa variabel tersebut didasarkan pada persepsi harga atau
trade-off antara persepsi kualitas dan pengorbanan. Darmawan (2009) menyatakan bahwa dimensi dari
persepsi nilai pelanggan terdiri dari nilai fungsional, nilai moneter, nilai emosional, nilai kustomisasi, dan
nilai hubungan. Wang et al. (2004) mengemukakan bahwa persepsi nilai pelanggan terdiri dari empat
dimensi: persepsi pengorbanan, nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial. Sweeney dan Soutar
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(2001) menyatakan bahwa variabel persepsi nilai pelanggan terbentuk dari empat dimensi nilai yang berbeda
yaitu kinerja / nilai kualitas, harga / nilai uang, nilai emosional, dan nilai sosial.

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan telah dianggap sebagai tujuan bisnis utama (Durvasula, 2004). Dalam literatur
pemasaran, kepuasan telah ditetapkan sebagai anteseden utama dari retensi pelanggan. Dalam konteks
pemasaran hubungan, kepuasan dikonseptualisasikan sebagai elemen dari konsep kualitas hubungan (Djati
dan Darmawan, 2004; 2005). Kepuasan terhadap layanan, produk, perusahaan, merek, dan sebagainya
merupakan respons pasca pembelian yang sering dikaitkan dengan hasil konsumen, seperti kesetiaan, retensi
maupun minat merekemondasikan (Anderson dan Sullivan 1993; Oliver 1997; Mittal et al. 1999).

Oliver (1997) menyatakan bahwa kepuasan adalah respons pemenuhan konsumen. Ini adalah
penilaian bahwa fitur produk atau layanan, atau produk atau layanan itu sendiri telah mampu memenuhi
konsumsi yang sesuai dengan harapan. Konsumen menginginkan keseimbangan antara kebutuhan,
keinginan, keinginan, dan objek evaluasi mereka. Dengan demikian kepuasan konsumen dapat dilihat
sebagai respon pemenuhan konsumen (Darmawan, 2011). Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai
evaluasi keseluruhan dari produk (atau layanan) perusahaan (Anderson et al., 1997). Lebih lanjut, Oliver
(1997) menyebutkan bahwa kepuasan berasal dari perbedaan antara harapan konsumen tentang kinerja dan
persepsi mereka tentang kinerja. Ketika kebutuhan, keinginan, dan tujuan konsumen terpenuhi atau
dilampaui, diskonfirmasi positif terbentuk dan dia akan puas. Sebaliknya, diskonfirmasi negatif muncul
ketika produk atau layanan tidak memenuhi harapan konsumen; konsekuensinya adalah ketidakpuasan.

Menurut Sweeney dan Soutar (2001) kepuasan pelanggan terbentuk berdasarkan pengalaman yang
dirasakan pelanggan. Pelanggan yang tidak puas cenderung memberi tahu orang-orang tentang pengalaman
tidak menyenangkan mereka yang akan berdampak negatif terhadap kinerja perusahaan. Selain untuk
mewujudkan kepuasan pelanggan, setiap penyedia jasa harus berusaha menjalin dan membina hubungan
untuk waktu lebih lama bersama pelanggan dengan cara memuaskan kebutuhan pelanggan dengan
tawarannya sehingga akhirnya mendorong mereka untuk melanjutkan hubungan dengan perusahaan.
Perusahaan secara berkesinambungan mempertahankan banyak pelanggannya dengan cara melakukan
langkah strategis untuk memuaskan kebutuhan pelanggan secara terus-menerus. Pelanggan yang puas dan
bertahan akan memberikan ruang untuk pembelian berulang sementara pelanggan yang tidak puas dapat
memutuskan untuk berhenti atau beralih ke tawaran yang lain (Ibojo, 2014).

Bitner dan Hubbert (1994) menyatakan untuk mengukur kepuasan pelanggan dilakukan dengan dua
cara, yaitu layanan nyata dan kepuasan terhadap kinerja secara keseluruhan. Kepuasan terhadap layanan
nyata terjadi ketika pelanggan puas dengan layanan tertentu. Kepuasan keseluruhan adalah evaluasi
berdasarkan beberapa transaksi. Seiders et al. (2005) menyatakan bahwa pengaruh positif variabel kepuasan
pelanggan terhadap dimensi dari perilaku yang loyal seperti perilaku pembelian, konsumsi layanan, durasi
hubungan dan referensi pelanggan. Teori Konfirmasi Ekspektasi menyebutkan bahwa ada dimensi untuk
mengukur kepuasan pelanggan, yaitu harapan, kinerja, diskonfirmasi dan kepuasan. Konstruk harapan adalah
persepsi pra-konsumsi pelanggan yang terkait dengan barang dan jasa; kinerja adalah dasar dari persepsi
pelanggan tentang barang dan jasa; diskonfirmasi adalah perbandingan dari sebelum konsumsi dan
pengalaman; kepuasan adalah pernyataan sikap dari pengalaman secara keselurahan (Sinha dan DeSarbo,
1998). Menurut Ranaweera dan Prabhu (2003) semakin banyak pelanggan yang puas, semakin besar retensi
mereka, kata-kata positif dari mulut ke mulut yang dihasilkan melalui mereka dan manfaat finansial bagi
perusahaan yang melayani mereka. Oleh karena itu tidak mengherankan bahwa tujuan mendasar dari
perusahaan adalah untuk berusaha mengelola dan meningkatkan kepuasan pelanggan setidaknya di era
pemasaran global yang kompetitif ini.

Retensi Pelanggan

Jeng dan Baily (2012) mendefinisikan retensi pelanggan sebagai pelanggan yang terlibat dalam
hubungan yang dapat bersifat formal dan informal melalui transaksi berulang. Blattberg et al. (2001)
menyatakan bahwa retensi pelanggan terjadi ketika pelanggan membeli suatu produk atau layanan berulang
kali, fenomena ini disebut retensi pelanggan selama periode waktu yang lama. Menurut Gerpott et al. (2001),
retensi pelanggan menentukan kelangsungan hubungan bisnis antara pelanggan dan perusahaan. Retensi
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pelanggan lebih dari memberikan pelanggan apa yang mereka harapkan; ini adalah tentang melampaui
harapan mereka sehingga mereka menjadi pendukung setia dari apa yang ditawarkan perusahaan.

Pelanggan yang tidak mengulangi pembelian produk menyebabkan penjualan dan profitabilitas
perusahaan akan turun yang akan mempengaruhi keseluruhan kinerja perusahaan (Darmawan, 2005). Tujuan
akhir dari sebagian besar penyedia jasa adalah untuk mendapatkan pelanggan yang tetap bertahan
menggunakan jasanya. Hal tersebut dapat menjadi hasil dari kepuasan pelanggan (Oliver, 1997). Tingkat di
mana perusahaan mempertahankan pelanggan mereka tergantung sebagian besar tingkat kepuasan yang
berasal dari produk perusahaan. Pentingnya kepuasan pelanggan dalam lingkungan perusahaan yang dinamis
saat ini jelas karena sangat mempengaruhi niat pembelian kembali pelanggan sedangkan ketidakpuasan telah
dilihat sebagai faktor utama untuk niat pelanggan untuk beralih (Faizan et al., 2001). Oleh karena itu jelas
bagi organisasi bisnis untuk menciptakan dan memelihara hubungan yang baik dengan pelanggan mereka
agar tidak hanya memberikan ruang untuk pembelian berulang tetapi juga menciptakan ruang untuk
pelanggan agar tetap bertahan. Upaya untuk mempertahankan pelanggan sekaligus untuk menarik pelanggan
baru akan memberikan dampak terhadap volume penjualan dan peningkatan pangsa pasar (Rust dan Zahorik,
1993). Dalam retensi pelanggan, penting bagi perusahaan untuk mengetahui bagaimana melayani pelanggan
mereka karena layanan yang berkualitas dan memuaskan adalah pendorong penting untuk retensi pelanggan.
Menurut Seiders et al. (2005), pelanggan yang ingin bertahan ditandai dengan perilaku pembelian, konsumsi
layanan, durasi hubungan dan referensi pelanggan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Maxham (2000),
retensi pelanggan telah diukur oleh empat dimensi, yaitu, kepuasan perusahaan secara keseluruhan; kata-kata
positif dari mulut ke mulut; niat beli ulang; dan kesetiaan kepada perusahaan.

Rerangka Konseptual dan Hipotesis Penelitian

Persepsi nilai pelanggan terbukti melalui nilai kustomisasi dan nilai relasional telah mencapai tingkat
loyalitas pelanggan yang lebih tinggi dan hal tersebut diindikasikan melalui retensi pelanggan (Coelho dan
Henseler, 2012). Hasil penelitian lainnya juga menyebutkan bahwa persepsi nilai pelanggan memilliki
dampak yang signifikan terhadap perilaku loyalitas seperti retensi pelanggan (Chang, 2015; Chua et al.,
2015; Nikhasemi et al., 2016; Rahmani et al., 2017). Hal tersebut menjadi dasar dari hipotesis pertama yang
menyebutkan bahwa persepsi nilai pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap retensi pelanggan.
Penelitian dari Ranaweera dan Prabhu (2003) menyatakan bahwa semakin banyak pelanggan yang puas,
semakin besar retensi mereka. Penelitian lainnya menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan menyebabkan
pelanggan untuk bertahan (Ibojo, 2014). Konsep kepuasan dioperasionalkan sebagai kepuasan keseluruhan
karena keseluruhan, daripada perjumpaan layanan tertentu, kepuasan ditemukan menjadi penentu loyalitas
pelanggan (Taylor dan Baker 1994). Seiders et al. (2005) menyatakan bahwa pengaruh positif variabel
kepuasan pelanggan terhadap dimensi dari perilaku yang loyal seperti perilaku pembelian, konsumsi
layanan, durasi hubungan dan referensi pelanggan. Pernyataan lain menyebutkan bahwa kepuasan tidak
hanya dianggap sebagai tujuan pelanggan yang akan diperoleh sebagai hasil dari perlindungan layanan,
tetapi juga sebagai tujuan perusahaan sebagai cara untuk tingkat retensi pelanggan yang lebih tinggi dan cara
untuk menghasilkan keuntungan (Cronin et al., 2000; McDougall dan Levesque, 2000). Pernyataan-
pernyataan tersebut menjadi dasar dari penetapan hipotesis kedua yaitu kepuasan pelanggan memiliki
pengaruh signifikan terhadap retensi pelanggan.

Cronin et al. (2000) menyebutkan bahwa secara simultan dari variabel penilaian layanan seperti
kepuasan pelanggan dan nilai yang dirasakan pelanggan, pada variabel terikat, loyalitas. Dalam studi
selanjutnya oleh Lin dan Wu (2011), telah terbukti bahwa ada hubungan yang signifikan secara statistik
antara komitmen kualitas, kepercayaan dan kepuasan dan retensi pelanggan dan penggunaan masa depan
dari produksi. pernyataan-pernyataan tersebut menjadi dasar dari hipotesis ketiga, yaitu persepsi nilai
pelanggan dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan secara simultan terhadap retensi
pelanggan.
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Rerangka Konseptual

METODOLOGI PENELITIAN

Peneliti menetapkan menggunakan bentuk studi kasus. Sebuah studi kasus menyatukan informasi
intensif yang terperinci tentang kasus individual atau pada sejumlah kecil kasus yang terkait satu sama lain.
Dengan demikian, masalah penelitian mendefinisikan pendekatan yang sesuai yaitu pendekatan penelitian
kuantitatif untuk memberikan jawaban untuk berbagai pertanyaan. Berdasarkan sasaran penelitian, penelitian
ini berbentuk eksplanatori. Penetapan hal-hal tersebut dipilih karena tujuannya adalah untuk memahami
hubungan sebab akibat.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dua variabel bebas, yaitu persepsi nilai pelanggan
dan kepuasan pelanggan terhadap variabel terikat, yaitu retensi pelanggan. Dimensi dari masing-masing
variabel dijelaskan sebagai berikut. Variabel Persepsi nilai pelanggan ditetapkan dengan empat dimensi,
yaitu persepsi pengorbanan, nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial. Hal tersebut berdasarkan
penelitian Wang et al. (2004). Kepuasan pelanggan ditetapkan dengan dua dimensi, yaitu layanan nyata dan
kepuasan terhadap kinerja secara keseluruhan. Hal tersebut berdasarkan penelitian dari Bitner dan Hubbert
(1994). Retensi pelanggan ditetapkan dengan empat dimensi, yaitu, kepuasan perusahaan secara
keseluruhan; kata-kata positif dari mulut ke mulut; niat beli ulang; dan kesetiaan kepada perusahaan. Hal
tersebut berdasarkan dari hasil penelitian Maxham (2000).

Metode dasar untuk mengumpulkan data adalah: survei, wawancara, dan observasi. Data untuk survei
dikumpulkan melalui kuesioner. Data untuk penelitian ini dikumpulkan dalam bentuk standar online dengan
menggunakan platform berbasis internet. Dalam penelitian ini, subjek penelitian dikumpulkan melalui media
group WhatsApp dan Google Form dari kelompok mahasiswa dan pelajar yang tinggal di Kabupaten
Bangkalan. Survei dilaksanakan dari 17 November hingga 2019 November 2019. Ada 209 tanggapan
diterima secara keseluruhan. Kategori responden adalah pengguna sepeda motor yang jarak rumahnya
dengan pelabuhan Kamal tidak lebih dari 10 km. Dengan pertimbangan, semakin jauh jarak menuju
pelabuhan di Kamal, semakin besar kemungkinan penyeberangan melalui Jembatan Suramadu. Data
ditabulasi dan diolah dengan menggunakan program IBM SPSS Statistics 25 untuk analisis lebih lanjut.
Ketika data ditempatkan di SPSS, variabel diberi nama sesuai dengan faktor-faktor berdasarkan teori
sebelumnya. Alat analisis yang digunakan adalah analisis linier berganda.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Survei ini dijawab oleh 209 orang. Semuanya menggunakan kendaraan sepeda motor. Dari
responden, ada 142 orang atau 67.9% adalah laki-laki dan ada 67 orang atau 32.1% adalah perempuan. Dari
rentang usia ada 44 orang atau 21,1% dari rentang usia 17 — 19 tahun; ada 133 orang atau 63,6% dari rentang
20 — 22 tahun; dan ada 32 orang atau 15,3% dari rentang 23- 25 tahun.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Untuk menguji valid atau tidaknya instrumen pada penelitian ini dilakukan uji validitas. Menurut Hair
(2010) factor loadings berkisar 0,3 sebagai batas minimal yang diterima sehingga untuk mengetahui validitas
suatu pernyataan dari setiap instrumen harus memiliki muatan lebih besar 0,3. Berdasarkan output SPSS
seperti pada Tabel 1 dapat dinyatakan bahwa setiap instrumen pada penelitian ini memiliki nilai total
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correlation lebih besar dari 0,3 dan bernilai positif sehingga dapat dinyatakan bahwa setiap butir pertanyaan
dari keseluruhan indikator pada penelitian ini lolos uji validitas dan dinyatakan valid.

Tabel 1
Uji Validitas
Corrected
No Variables Statement Topics item- total | Status
correlation
Jarak pelabuhan lebih dekat dengan tempat tinggal 0,515 Valid
. Harga tiket masih terjangkau 0,549 Valid
L P?\:?f;iﬂ L«.abih dekat dengan tujuan 0,512 Val?d
Pelanggan Tidak r-nelelahl'<an ' 0,542 Val!d
(X1) Ada sejarah pribadi dengan kapal penyeberangan 0,533 Valid
Dapat berbincang-bincang selama penyeberangan 0,646 Valid
Dapat menikmati kondisi perairan selama penyeberangan 0,459 Valid
Kepuasan dengan waktu yang digunakan untuk menyeberang 0,381 Valid
Kepuasan dengan pengorbanan yang dikeluarkan 0,503 Valid
Kepuasan -

5 Pelanggan Kepuasan dengan waktu penyeberangan 0,380 Val!d
(X2) Kepuasan terhadap pelayanan selama penyeberangan 0,538 Valid
Kepuasan dengan harapan untuk menyeberang dengan kapal 0,568 Valid
Kepuasan terhadap semua bentuk penyeberangan kapal 0,430 Valid
Lebih sering menggunakan kapal untuk menyeberang 0,504 Valid
Lebih senang menggunakan kapal untuk menyeberang 0,494 Valid
Mendorong teman-teman untuk menggunakan kapal 0,501 valid

Retensi penyeberangan
3. Pelanggan Mengajak untuk menggunakan kapal penyeberangan 0,429 Valid
Y) Tetap menggunakan kapal penyeberangan 0,392 Valid
Keinginan berpartisipasi menjaga eksistensi kapal 0,333 valid

penyeberangan
Pemahaman terhadap kondisi yang sulit bagi perusahaan 0,363 Valid

Sumber : output SPSS

Untuk mengukur uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha. Seluruh
instrumen dalam bentuk item pernyataan ditetapkan fit bila memiliki nilai r rata-rata sebesar 0,6 (Ritacco dan
Suffla, 2012). Tabel 2 menunjukkan output SPSS dari uji reliabilitas yang hasilnya berada di atas 0,6 dan
dinyatakan semua variabel dalam kondisi reliabel.

Tabel 2
Uji Reliabilitas
No Variables Cronbach’s Alpha Alpha Standard Status
1. | Persepsi Nilai Pelanggan 0,802 0,600 Reliable
(X1)
2. Kepuasan Pelanggan (X2) 0,732 0,600 Reliable
3 Retensi Pelanggan () 0,719 0,600 Reliable

Sumber : output SPSS

Uji Asumsi Klasik

Menurut Gujarati dan Porter (2013), uji normalitas bertujuan untuk mengetahui kondisi distribusi
nilai residual terkumpul secara normal atau tidak. Pada Gambar 2 menunjukkan hasil perhitungan uji
normalitas dengan menggunakan grafik normal probability plot. Berdasarkan gambar grafik tersebut terlihat
titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal, serta penyebarannya mengikuti arah garis diagonal
sehingga dapat dinyatakan bahwa model regresi pada penelitian inimemenuhi asumsi normalitas.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 2
Normal Probability Plot
Sumber : output SPSS

Heteroskedastisitas adalah salah satu penyimpangan asumsi terhadap kesamaan varian. Berdasarkan
Gambar 3 hasil uji Heterokedastisitas terlihat bahwa titik-titik menyebar secara acak dan menyebar baik di
atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
heterokedastisitas pada model regresi.

Scatterplot
Dependent Variable: Y
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Gambar 3
Heterokedasticity Test
Sumber : output SPSS

Uji autokorelasi merupakan adanya korelasi antar anggota observasi yang diurutkan menurut waktu
dan ruang. Berdasarkan pada output SPSS dapat disumpulkan bahwa tidak ada masalah autokorelasi karena
nilai durbin-watson menunjukkan angka di bawah 2 yaitu 1,655 dengan demikian hal tersebut tidak ada
masalah autokorelasi.

Uji multikolineritas adalah hubungan linier antara variabel bebas yang dapat diuji dengan menghitung
nilai VIF. Ketentuan perhitungannya adalah jika VIF < 10 maka antar variabel bebas tidak memiliki
hubungan linier. Hasil output SPSS menunjukkan bahwa tidak ada variabel bebas yang memiliki nilai
tolerance lebih dari 0,1 karena nilainya 0,889 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel persepsi nilai
pelanggan dan kepuasan pelanggan. Dan hasil perhitungan nilai Variance Inflation Factor (VIF)
menunjukkan bahwa kedua variabel bebas memiliki nilai VIF < 10 yang ditunjukkan dengan nilai 1,441
sehingga dinyatakan bahwa tidak terjadi gejala multikolonieritas di antara variabel bebas pada model regresi.

Uji t
Menurut Gujarati dan Porter (2013), uji signifikasi adalah untuk menguji benar atau tidaknya hasil
dari sebuah hipotesis. Pada penelitian ini uji hipotesis terhadap koefisien regresi menggunakan uji t statistik
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yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh signifikasi variabel bebas terhadap variabel terikat. Dari Tabel 3
dapat dilihat bahwa secara parsial variabel persepsi nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap retensi pelanggan dengan nilai 0,000 < 0,05. Berdasarkan pada Tabel 3 diperoleh

persamaan regresi sebagai berikut: Y = 8,229 + 0,361 X1 + 0,526X2 + e .

Tabel 3
Coefficients®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance | VIF
1 (Constant) 8.229 1.540 5.344 .000

X1 .361 .057 .396 6.331 .000 .889 1.441

X2 526 .059 553 8.848 .000 .889 1.441

Sumber : output SPSS

Uji F

Uji statistik F digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel bebas mempunyai pengaruh

secara simultan terhadap variabel terikat. Signifikan berarti hubungan yang terjadi dapat berlaku untuk
populasi (Gujarati dan Porter, 2013). Berdasarkan Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai signifikan sebesar 0,00
< 0,05. Kesimpulannya adalah kedua variabel bebas yaitu persepsi nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap variabel terikat, yaitu retensi pelanggan.

Tabel 4
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5512.950 2 2756.475 636.717 .000°
Residual 891.816 206 4.329
Total 6404.766 208

Sumber : output SPSS

Koefisien Determinan (R?)

Menurut Gujarati dan Porter (2013), koefisien determinan merupakan ukuran yang digunakan untuk
melihat seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Tingkat ketepatan regresi
ditentukan oleh besarnya nilai R% Tabel 5 menunjukkan hasil perhitungan koefesien deteminasi. Semakin
nilai R mendekati angka 1 maka dapat menjelaskan dengan baik pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat.

Tabel 5
Model Summary®

Std. Error of the
Estimate
2.081

Model R
1 .928?
Sumber : output SPSS

Durbin-Watson
1.655

R Square
.861

Adjusted R Square
.859

Hasil perhitungan R Square (R®) menunjukan nilai sebesar 0,861 sehingga diartikan 86,1% variabel
persepsi nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan mampu menjelaskan naik turunnya variabel retensi
pelanggan sedangkan sisanya 13,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang belum diteliti.

PEMBAHASAN

Dari hasil olah data diperoleh kenyataan bahwa semua hipotesis terbukti benar. Hipotesis pertama
menyatakan bahwa persepsi nilai pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap retensi pelanggan. Hasil
ini mendukung temuan dari Coelho dan Henseler (2012); Chang (2015); Chua et al. (2015); Nikhasemi et al.
(2016); dan Rahmani et al. (2017). Hipotesis kedua juga terbukti benar dengan pernyataan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap retensi pelanggan. Hal ini mendukung temuan
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sebelumnya dari Taylor dan Baker (1994); Cronin et al. (2000); McDougall dan Levesque (2000);
Ranaweera dan Prabhu (2003); Ibojo (2014). Hipotesis ketiga menyatakan bahwa persepsi nilai pelanggan
dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap retensi pelanggan. Temuan tersebut
sesuai dengan penelitian dari Cronin et al. (2000) dan Lin dan Wu (2011).

Terlepas dari kondisi yang semakin memprihatikan, bisnis penyeberangan dengan kapal ferry masih
memiliki pelanggan yang bertahan menggunakannya. Crossby et al. (1990) menyatakan pelanggan yang
puas menunjukkan adanya indikasi ketergantungan atau kepercayaan pada orang atau layanan proses adalah
tindakan, perbuatan atau kinerja. Selain itu, kepuasan pelanggan diidentifikasi sebagai faktor penting yang
mempengaruhi tingkat retensi pelanggan (Cronin et al., 2000). Meski demikian perlu adanya rencana
strategis dari perusahaan agar mulai beranjak dari kondisi tersebut. Langkah strategis dapat dimulai dengan
indentifikasi segala hal yang tetap membuat pelanggan puas dan bertahan. Day (1994) mengatakan bahwa
identifikasi dan kepuasan kebutuhan pelanggan mengarah pada peningkatan retensi pelanggan. Clark (1997)
menyatakan retensi pelanggan berpotensi menjadi salah satu senjata paling kuat yang dapat digunakan
perusahaan dalam perjuangan mereka untuk mendapatkan keuntungan strategis dan bertahan hidup dalam
lingkungan kompetitif yang semakin meningkat saat ini. Sangat penting untuk memahami faktor-faktor yang
berdampak pada retensi pelanggan dan peran yang dapat dimainkannya dalam merumuskan strategi dan
rencana.

Retensi pelanggan menjadi indikator kuat dari tujuan perusahaan. Tingkat retensi pelanggan
menentukan tingkat pencapaian tujuan perusahaan. Retensi pelanggan telah terbukti menjadi tujuan utama di
perusahaan yang mempraktikkan pemasaran hubungan. Sementara makna yang tepat dan pengukuran retensi
pelanggan dapat bervariasi antara industri dan perusahaan, tampaknya ada konsensus umum bahwa fokus
pada retensi pelanggan dapat menghasilkan beberapa manfaat ekonomi (Buttle, 2004).  Seiring
bertambahnya jangka waktu pelanggan, volume yang dibeli bertambah dan rujukan pelanggan meningkat.
Membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan dianggap sebagai prasyarat penting untuk
kelangsungan hidup ekonomi dan keberhasilan sebagian besar perusahaan jasa saat ini (Berry, 1995; Heskett
et al., 1994).

Retensi pelanggan telah menjadi tujuan strategis penting bagi para pimpinan perusahaan. Kepuasan
umumnya terkait dengan kinerja keuangan dan laba perusahaan namun tidak begitu halnya dengan bentuk
tawaran penyeberangan Ujung — Kamal menggunakan kapal. Keberadaan Suramadu telah mengurangi
proporsi penyeberang dengan sangat drastis. Konsumen saat ini pada umumnya semakin memiliki banyak
pilihan namun untuk beberapa tawaran pasar tidak demikian (Khasanah et al., 2010). Penyeberangan Ujung
— Kamal dianggap memiliki kekhususan karena yang paling jelas sebagai tawaran yang serupa adalah
Penyeberangan melalui Jembatan Suramadu. Bentuk tawaran menggunakan kapal mungkin lebih efektif
berdasarkan lokasi atau titik berangkat/pulang dari penggunannya (Darmawan dan Hendratno, 2003). Secara
finansial, Jembatan Suramadu memiliki faktor ekonomis yang jauh lebih baik bila tidak mempertimbangkan
lokasinya. Untuk beberapa hal yang sangat sempit penerapannya, seperti lokasi, penyeberangan Ujung —
Kamal dianggap memiliki keunggulan dibandingkan harus menggunakan Jembatan Suramadu.

Dari hasil penelitian ini menyarankan kepada pihak PT. ASDP untuk mencari layanan dan produk
yang sesuai dan mampu memuaskan pelanggan agar tidak kehilangan lebih banyak pelanggan. Perusahaan
harus memberikan perlakuan khusus kepada pelanggan setia, tetapi tanpa membedakan layanan utama yang
diterima oleh masing-masing pelanggan (Darmawan et al., 2017). Dengan memerhatikan pelanggan dengan
variabilitas yang menggunakan sepeda motor dianggap memiliki lebih banyak keluwesan untuk memilih
tawaran penyeberangan menggunakan kapal ferry dan Jembatan Suramadu. Pelanggan jenis ini dapat diraih
lebih banyak terutama dari kalangan anak muda.

PENUTUP
Kesimpulan

Dari hasil penelitian ditemukan bahwa persepsi nilai pelanggan memiliki pengaruh signifikan
terhadap retensi pelanggan. Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap retensi
pelanggan. Secara simultan, persepsi nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap retensi pelanggan.
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Saran

Beberapa saran yang dapat diberikan adalah mengarah kepada rencana strategis untuk kelangsungan
dan kebertahanan bisnis penyeberangan menggunakan kapal ferry. Keberadaan jembatan Suramadu
menyebabkan penyeberangan kapal feri di pelabuhan Kamal mengalami penurunan jumlah penumpang.
Selain itu pedagang di sekitar pelabuhan yang semakin berkurang jumlahnya. Salah satu yang dapat
dipertimbangkan adalah menawarkan perluasan fungsi kapal ferry bukan hanya sebagai alat penyeberangan
tetapi mungkin dapat dikembangkan dengan melibatkan unsur wisata. Unsur wisata dapat meningkatkan
nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial. Meski memerlukan investasi yang sangat besar namun hal
tersebut dapat dipertimbangkan dengan memerhatikan segmen yang fleksibel dari pengendara sepeda motor
dan anak muda. Kualitas layanan dapat dikembangkan dengan segala keterbatasan melalui Kinerja pegawai
yang dimaksimalkan untuk melayani para pelanggan agar mereka merasakan kepuasan secara terus menerus
karena kondisi tersebut memberikan kontribusi berarti terhadap bertahannya mereka sebagai pelanggan.
Untuk penelitian lebih lanjut dapat melibatkan variabel bebas yang berbeda dan dapat menerapkan di objek
penelitian yang berbeda pula.
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