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Abstract This study aims to determine the effect of customer experience and trust
through customer satisfaction at TX Travel Klampis Surabaya. This study uses Multiple Linear
Regression. Based on the results of data processing, it can be concluded that the effect of
customer experience and trust positively and significantly. Between the two, customer
experience is the most dominant influence on customer satisfaction.
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Kebutuhan akan jasa transportasi dewasa ini sangat penting dan ini dapat dirasakan

oleh seluruh konsumen di seluruh dunia. Melihat tingkat perkembangan akan kebutuhan jasa

transportasi di Indonesia yang cukup tinggi ini, maka banyak perusahaan perjalanan wisata

atau biasa disebut juga dengan travel agent kian menjamur untuk memenuhi kebutuhan

wisata konsumen. Persaingan bisnis travel agent yang semakin ketat yang ditandai dengan

banyaknya jumlah perusahaan travel agent yang memberikan penawaran murah, pemberian

berbagai layanan untuk memudahkan konsumen. Travel agent menyediakan jasa dengan

bekerjasama terhadap instansi penyedia alat transportasi kereta api, kapal laut, maupun

pesawat terbang domestik maupun internasional, tempat wisata (agen wisata) hingga tempat

penginapan (hotel, motel, resort, dsb).

TX Travel merupakan salah satu perusahaan yang melakukan bisnis di bidang tour &

travel. TX Travel memiliki lebih dari 200 cabang yang ada di Indonesia, sedangkan di

Surabaya tersebar 14 cabang (www.txtravel.com). TX Travel menyediakan tiket pesawat,

voucher hotel dan paket perjalanan wisata. Dalam memberikan layanan, TX Travel berusaha

memberikan kemudahan-kemudahan dalam bertransaksi bagi para konsumennya, seperti

pencarian pembelian tiket pulang-pergi (pesawat, kereta api, dan kapal laut), mencari tempat



323

penginapan dan tempat mana saja yang akan dikunjungi. Namun seiring dengan

berkembangnya kebutuhan akan jasa transportasi mengakibatkan semakin banyaknya pesaing

yang muncul, persaingan ini juga terjadi pada TX Travel yang ada di Surabaya yang terlihat

pada tabel berikut.

Tabel 1.1
Rata-rata Perusahaanan Tiket TX Travel Cabang Surabaya Tahun 2013

Sumber: data internal perusahaan

Dengan banyaknya pesaing dalam usaha bisnis travel ini, masing-masing perusahaan

yang berkecimpung dalam dunia bisnis ini harus memiliki langkah strategis guna

meningkatkan daya saing usaha. Karena disadari dengan situasi persaingan yang ketat, sulit

untuk meningkatkan jumlah konsumen. Salah satu kunci sukses bersaing dalam situasi penuh

persaingan ini adalah kemampuan perusahaan dalam meningkatkan kepuasan konsumen.

Kepuasan konsumen merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul

setelah membandingkan kinerja atau hasil dari sebuah produk yang dipikirkan terhadap

kinerja atau hasil yang diharapkan (Kotler dan Keller, 2009, p.138). Dengan kata lain,

seseorang merasa puas apabila hasil yang didapat minimal mampu memenuhi harapannya,

sedangkan seseorang merasa tidak puas apabila hasil yang didapat tidak mampu memenuhi

harapannya. Kepuasan konsumen merupakan faktor awal yang akan mempengaruhi intensi

konsumen dalam melakukan pembelian berulang menjadi lebih tinggi.
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Kepercayaan (trust) didefinisikan sebagai dimensi dari sebuah hubungan yang

menentukan suatu tingkat di mana sebuah pihak merasa dapat mempercayai integritas dari

janji yang ditawarkan oleh pihak yang lainnya. Kepercayaan (trust) dalam hal ini merupakan

sebuah perasaan untuk bisa mempercayai pihak lainnya atas semua janji yang telah diberikan

(Kolsaker dan Payne dalam Sam dan Tahir, 2010, p. 21).

Pengalaman konsumen (customer experience) yang dirasakan ketika menggunakan

jasa travel juga menjadi pertimbangan konsumen saat ini dalam memiliki jasa travel. Untuk

mempertahankan konsumen agar tetap loyal dibutuhkan strategi yang tidak hanya

memfokuskan pada kualitas tetapi juga pada customer experience untuk dapat meningkatkan

kepuasan konsumen. Menurut Meyer and Schwager (2007) pengalaman konsumen adalah

tanggapan konsumen secara internal dan subyektif sebagai akibat dari interaksi secara

langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan. Selanjutnya Shaw dan Ivens (2007, p.8)

menyatakan bahwa terdapat dua elemen dalam customer experience yaitu fisik dan

emosional. Selain itu, Shaw dan Ivens juga menjelaskan bahwa customer experience tidak

dipengaruhi satu unsur/aspek saja, namun gabungan dari banyak aspek, sehingga komponen-

komponen tersebut dapat dikelompokkan ke dalam 5 dimensi customer experience sebagai

bentuk aplikasi pendekatan yang dapat dilakukan perusahaan untuk memberikan pengalaman

kepada konsumennya. Seperti yang dikemukakan oleh Schmitt (1999) bahwa dimensi

customer experience terdiri dari Sense, Feel, Think, Act, dan Relate.

Dengan penerapan customer experience, diharapkan konsumen akan mampu

membedakan produk dan jasa yang satu dengan lainnya karena konsumen dapat merasakan

dan memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima pendekatan (sense, feel, think,

act, relate), baik sebelum maupun ketika konsumen mengkonsumsi sebuah produk atau pun

menggunakan sebuah jasa. TX Travel Klampis dipilih sebagai obyek penelitian karena TX

Travel Klampis memiliki perusahaanan tiket terbesar di Surabaya dibandingkan dengan TX

Travel yang lainnya. Dari survey awal peneliti diketahui adanya permasalahan customer

experience akan layanan di TX Travel Klampis sebanyak kurang lebih 25% dan juga masih

didapati 20% yang masih kurang percaya. Permasalahan ini tentunya dapat mengancam

keputusan pembelian tiket di TX Travel Klampis.
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Customer Experience

(Ahmad, 2011) mengemukakan bahwa bisnis yang sukses dipengaruhi oleh

ketertarikan konsumen pada produk, jasa ataupun perusahaan itu sendiri, pengalaman otentik

yang membuat nilai pribadi. Dalam hal ini pengalaman konsumen merupakan prioritas yang

berkembang dalam riset pemasaran, karena pengalaman konsumen menentukan kualitas yang

dirasakan konsumen dalam persaingan yang kompetitif. Pengalaman konsumen memiliki

konsep yang berbeda dengan kualitas layanan karena memerlukan pengukuran yang sesuai.

Rini (2009, p.16) mengemukakan bahwa pengalaman konsumen melibatkan panca

indera, hati, pikiran, yang dapat menempatkan pembelian produk atau jasa di antara konteks

yang lebih besar dalam kehidupan. Irawan (2006) mengatakan bahwa pengalaman konsumen

(customer experience) secara sederhana adalah suatu proses, strategi dan implementasi dari

suatu perusahaan untuk mengelola konsumen terhadap pengalamannya dengan sebuah

produk atau layanan. Pada dasarnya, customer experience adalah penciptaan kepuasaan

konsumen melalui pengalaman. Jadi, titik bertumpu kepada produk akhir dari suatu produk

atau pelayanan. Oleh karena itu, customer experience adalah soal memahami gaya hidup

konsumen dan melebarkan pandangan pemasar dari produk ke proses konsumsi. Evaluasi

pengalaman konsumen tergantung pada perbandingan antara harapan konsumen dan kinerja

perusahaan. Sedangkan Frow dan Payne (2007) mengartikan customer experience sebagai

interpretasi seorang konsumen terhadap interaksi total konsumen tersebut dengan sebuah

merek. Kemudian tujuan akhir dari penerapan konsep customer experience ini adalah agar

dapat menciptakan hubungan baik dengan konsumen yang selanjutnya akan dapat

membangun loyalitas konsumen.

Terdapat beberapa kategori pada customer experience, seperti halnya Robinnete dan

Brand (2008, p.64) yang membagi experience kedalam beberapa kategori, yaitu:

1. Experience in Product

Experience poduct merupakan pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap

produk atau jasa. Pengalaman merupakan salah satu kekuatan dari produk. Hal ini

mengindikasikan bahwa jika perusahaan memberikan produk atau layanan yang

maksimal kepada konsumen, maka konsumen akan memperoleh pengalaman yang

baik terhadap produk atau jasa yang dikonsumsi.

2. Experience in Environment
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Experience in environment merupakan kemampuan perusahaan dalam

memberikan pengalaman keseluruhan kepada konsumen. Lingkungan usaha

merupakan faktor penting dalam menciptakan pengalaman konsumen. Hal ini

disebabkan karena lingkungan/ tempat usaha adalah sebuah alat untuk

memperkenalkan konsumen kepada keseluruhan pengalaman yang akan dirasakan, dan

juga merupakan pertukaran yang paling mudah untuk dilihat (visible) serta pertukaran

yang interaktif.

3. Experience in Loyalty Communication

Menyenangkan konsumen merupakan salah satu faktor penentu dalam memberikan

pengalaman kepada konsumen. Kesempatan terbaik untuk menyenangkan hati

konsumen adalah setelah konsumen memperoleh pelayanan. Sebagian besar

perusahaan memberikan suatu pengalaman kepada konsumen hanya sampai pada titik

perusahaanan, padahal konsumen terkadang menginginkan sesuatu yang lebih

sehingga dapat membuat konsumen percaya pada suatu layanan dan akan menciptakan

loyalitas konsumen yang tinggi.

4. Experience in Customer Service and Social Exchanged

Experience merupakan gabungan antara pelayanan yang diberikan perusahaan

dengan harapan konsumen. Karyawan merupakan faktor penting dalam menentukan

pengalaman konsumen, karena karyawan merupakan salah satu faktor pendorong

konsumen untuk dapat mempercayai sebuah merek atau yang akan membuat

konsumen menerima atau menolak merek perusahaan. Hal ini dapat dilihat dari

kemampuan karyawan dalam memberikan layanan kepada konsumen.

5. Experience in Events

Acara-acara yang diadakan perusahaan dapat memberikan pengalaman pada

konsumen. Dengan banyaknya acara yang diadakan perusahaan, maka perusahaan

mampu mengajak konsumen untuk berpartisipsi dalam acara tersebut. Dengan

demikian konsumen akan memperoleh informasi yang jelas tentang produk atau jasa

sehingga konsumen mendapatkan pengalaman atas produk atau jasa tersebut.

Kemudian Schmitt (1999) juga mengelompokkan komponen customer experience

kedalam 5 dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur pengalaman konsumen yang

terdiri dari:
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1. Sense, yaitu indra yang dimiliki oleh manusia sebagai alat untuk merasakan produk

dan jasa yang ditawarkan.

2. Feel, yaitu rasa yang ditampilkan melalui ide, kesenangan, dan reputasi akan

pelayanan konsumen.

3. Think, yaitu pengalaman menuntut kecerdasan dengan tujuan menciptakan

pengalaman kognitif dan pemecahan masalah dengan melibatkan konsumen secara

kreatif.

4. Act, yaitu didesain untuk menciptakan pengalaman konsumen yang berhubungan

dengan tubuh secara fisik

5. Relate, yaitu adanya hubungan dengan orang lain, kelompok sosial lain (seperti

pekerjaan, gaya hidup) atau identitas sosial yang lebih luas.

Kepercayaan

Menurut Sam dan Tahir (2010, p.21) kepercayaan (trust) adalah sebuah karakteristik

yang ditentukan oleh faktor ketidakpastian, kelabilan, dan ketergantungan. Trust

didefinisikan sebagai dimensi dari sebuah hubungan yang menentukan suatu tingkat di mana

sebuah pihak merasa dapat mempercayai integritas dari janji yang ditawarkan oleh pihak

yang lainnya. Kepercayaan (trust) dalam hal ini merupakan sebuah perasaan untuk bisa

mempercayai pihak lainnya atas semua janji yang telah diberikan.

Morgan dan Hunt (2008) memaparkan bahwa hubungan yang terjadi antara

perusahaan dengan konsumen banyak ditentukan oleh kepercayaan dan komitmen. Zikmund

(Soegoto, 2013, p.1274) menyatakan kepercayaan berkaitan dengan emotional bonding yaitu

kemampuan seseorang untuk mempercayakan perusahaan atau sebuah merek untuk

menjalankan sebuah fungsi, sehingga dapat diperkirakan bahwa kepercayaan akan

mempunyai hubungan yang positif dengan minat beli ulang dan loyalitas. Hal ini diperkuat

oleh pendapat Lau dan Lee yang menyatakan bahwa faktor trust terhadap sebuah merek

merupakan aspek krusial dalam pembentukan loyalitas. Kesediaan konsumen untuk

mempercayai atau mengandalkan produk/jasa berkaitan dengan harapan konsumen bahwa

produk/jasa yang bersangkutan akan memberikan hasil yang positif (Soegoto, 2013, p.1274).

Kepercayaan dan komitmen adalah perantara kunci dalam membangun hubungan jangka

panjang bagi konsumen yang memiliki orientasi hubungan yang tinggi terhadap perusahaan.
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Menurut McKnight et.al (2002), kepercayaan dibangun antara pihak-pihak yang belum

saling mengenal baik dalam interaksi maupun proses transkasi. McKnight et.al menyatakan

bahwa ada dua dimensi kepercayaan konsumen, yaitu:

a. Trusting Belief

Trusting belief adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa yakin terhadap

orang lain dalam suatu situasi. Trusting belief adalah persepsi pihak yang percaya

(konsumen) terhadap pihak yang dipercaya yang mana perusahaan memiliki

karakteristik yang akan menguntungkan konsumen. McKnight et.al (2002)

menyatakan bahwa ada tiga elemen yang membangun trusting belief, yaitu

benevolence, integrity, competence.

1) Benevolence

Benevolence (niat baik) berarti seberapa besar seseorang percaya kepada

perusahaan untuk berperilaku baik kepada konsumen. Benevolence merupakan

kesediaan perusahaan untuk melayani kepentingan konsumen.

2) Integrity

Integrity (integritas) adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap

kejujuran perusahaan untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah

dibuat kepada konsumen.

3) Competence

Competence (kompetensi) adalah keyakinan seseorang terhadap kemampuan yang

dimiliki perusahaan untuk membantu konsumen dalam melakukan sesuatu sesuai

dengan yang dibutuhkan konsumen tersebut. Esensi dari kompetensi adalah

seberapa besar keberhasilan perusahaan untuk menghasilkan hal yang diinginkan

oleh konsumen. Inti dari kompetensi adalah kemampuan perusahaan untuk

memenuhi kebutuhan konsumen.

b. Trusting Intention

Trusting intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang siap bergantung

pada orang lain dalam suatu situasi. Ini terjadi secara pribadi dan mengarah langsung

kepada orang lain. Trusting intention didasarkan pada kepercayaan kognitif seseorang

kepada orang lain. McKnight et.al (2002) menyatakan bahwa ada dua elemen yang
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membangun trusting intention yaitu kesediaan konsumen untuk bergantung kepada

perusahaan dan kesediaan konsumen secara subyektif.

1) Willingness to depend

Willingness to depend adalah kesediaan konsumen untuk bergantung kepada

perusahaan berupa penerimaan resiko atau konsekuensi negatif yang mungkin

terjadi.

2) Subjective probability of depending

Subjective probability of depending adalah kesediaan konsumen secara subyektif

berupa pemberian informasi pribadi kepada perusahaan, melakukan transaksi,

serta bersedia untuk mengikuti saran atau permintaan dari perusahaan.

Kepuasan Konsumen
Tjiptono (2008, p.349) berpendapat bahwa kepuasan konsumen merupakan suatu

tanggapan emosional yang dirasakan oleh konsumen pada evaluasi suatu produk yang

dikonsumsi. Konsumen yang merasa puas, akan merespon layanan atau produk dengan baik

dan bersedia untuk membeli produk lain yang ditawarkan oleh perusahaan serta konsumen

tersebut secara tidak langsung akan membantu proses pemasaran melalui Word of mouth

dengan mengatakan hal-hal yang positif (Kotler dan Keller, 2009, p.140).

Menurut Kotler dan Keller (2009, p.138) kepuasan adalah perasaan senang atau

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja atau hasil dari sebuah

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

dibawah harapan, konsumen tidak puas. Jika kinerja melebihi harapan maka konsumen akan

sangat senang atau puas. Kepuasan itu terjadi saat terpenuhinya kebutuhan atau harapan yang

dicapai melalui interaksi yang dilakukan oleh perusahaan dan pembeli (Tjiptono, 2011,

p.435).

Berdasarkan beberapa definisi tentang kepuasan konsumen di atas, maka pada

dasarnya kepuasan konsumen mencakup perbedaan antara harapan dan kinerja atau hasil

yang diharapkan. Konsep kepuasan konsumen ini dapat di lihat pada gambar 2.1. berikut ini.
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Pemakaian/
Konsumsi Produk

Harga Akan Kinerja/
Kualitas Produk

Evaluasi Terhadap
Keadilan Pertukaran

Konfirmasi/
Diskonfirmasi Harapan

Evaluasi Kinerja/
Kualitas Produk

Respon Emosional Atribusi Penyebab
Kinerja Produk

Kepuasan/
Ketidakpuasan
Konsumen

Gambar 2.1 Model Kepuasan Konsumen
Sumber: Tjiptono (2011, p.435)

Gambar 2.1. menunjukkan bahwa timbulnya kepuasan dan ketidakpuasan dipengaruhi

oleh respon emosional konsumen dan juga evaluasi konsumen terhadap proses transakasi,

kinerja/ kualitas, dan harga yang dirasakan konsumen sehingga akan menghasilkan

konfirmasi/ diskonfirmasi kepuasan hasil dari merasakan produk/ jasa tersebut yang berupa

kepuasan atau ketidakpuasan.

Menurut Tjiptono (2011, p.453) kepuasan konsumen dapat diukur melalui: (1) Overall

Satisfaction, yaitu puas secara keseluruhan terhadap sebuah pengalaman tertentu dengan

menggunakan produk ini; (2) Confirmation Of Expectation, yaitu tidak menyesal tentang

keputusan untuk menggunakan produk ini; (3) Comparison To Ideal, yaitu puas dengan hasil

yang diperoleh setelah menggunakan produk ini.

Keterkaitan Antarkonsep

Dalam mempertahankan konsumen perlu memperhatikan kepuasan konsumen. Hal ini

didukung oleh pendapat Kotler (2007, p. 18) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen

merupakan kunci yang penting untuk dapat mempertahankan konsumen. Dengan demikian
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tanpa adanya kepuasan konsumen, maka semakin kecil peluang perusahaan untuk dapat tetap

bertahan ditengah persaingan yang semakin kompetitif.

Kepuasan ini dapat dibentuk melalui adanya pengalaman konsumen yang baik.

Penelitian Klaus & Maklan (2007) menemukan bahwa dalam riset pemasaran peneliti

menggunakan langkah-langkah yang tepat untuk membantu perusahaan dalam meningkatkan

pengalaman konsumen. Seddon dan Sant (2007) menambahkan bahwa hanya perusahaan

yang memberikan pengalaman yang tepat untuk konsumen akan sukses di pasar global,

dalam hal ini dapat meningkatkan kepuasan konsumen (Senjaya et al., 2013). Banyak

penelitian yang membuktikan bahwa customer experience atau pengalaman konsumen

memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap kepuasan konsumen, seperti penelitian

yang dilakukan oleh Venkat (2008) yang meneliti tentang pengaruh customer experience

terhadap kepuasan, citra merek, dan loyalitas juga membuktikan bahwa customer experience

atau pengalaman konsumen memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap kepuasan

konsumen.

Demikian juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Pramudita dan Japarianto (2013)

yang meneliti tentang pengaruh customer value dan customer experience terhadap customer

satisfaction. Hasil penelitian tersebut membuktikan bahwa variabel customer value dan

customer experience secara simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan

konsumen. Namun pada variabel customer experience, hanya dimensi sense dan relate

yang berpengaruh signifikan, dimana dimensi sense yang pengaruhnya dominan terhadap

kepuasan konsumen.

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Kepuasan Konsumen

Ketika konsumen percaya terhadap suatu layanan atau produk, maka kepuasan

konsumen akan meningkat dan akan terus menerus menggunakan layanan atau produk

tersebut bahkan akan merekomendasikan kepada orang lain. Sebaliknya jika konsumen sudah

tidak memiliki kepercayaan terhadap suatu layanan atau produk karena pengalaman yang

didapat saat menggunakan suatu layanan atau produk maka konsumen akan merasa tidak

puas terhadap layanan atau produk tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Deng, Lu dan Zhang (2010)

didapatkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Ketika
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konsumen memiliki kepercayaan terhadap suatu produk maka konsumen puas akan

cenderung puas dan akan meningkatkan kepuasannya untuk waktu selanjutnya. Demikian

halnya dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Soegoto (2013) yang meneliti tentang

pengaruh persepsi nilai dan kepercayaan terhadap kepuasan dan dampaknya terhadap

loyalitas konsumen. Hasil penelitian Soegoto tersebut menemukan bahwa persepsi nilai,

kepercayaan dan kepuasan konsumen berpengaruh signifikan secara simultan terhadap

loyalitas konsumen. Selain itu, hasil penelitian tersebut juga membuktikan bahwa

kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Kerangka Pemikiran

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan permasalahan di atas maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H1 : Customer experience memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen TX

Travel Klampis.

H2 : kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen TX Travel

Klampis.

H3 : Customer experience memiliki pengaruh dominan dan signifikan terhadap kepuasan

konsumen TX Travel Klampis

Customer experience
1. Sense
2. Feel
3. Think
4. Act
5. Relate

(Schmitt, 1999)

Trust
1. Kepedulian
2. Kejujuran
3. Tidak bersikap oportunistik

(Deng et al, 2010)

Customer Satisfaction
1. Overall satisfaction
2. Confirmation Of Expectation
3. Comparison To Ideal

(Tjiptono, 2011)
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Metodologi Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kausalitas untuk menganalisis

hubungan sebab akibat antar variabel melalui uji hipotesis (Sugiyono, 2010, p.224). Metode

yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Metode kuantitatif

menggunakan sejumlah sampel dan data-data numerikal atau berbentuk angka. Populasi yang

dipakai adalah konsumen TX Travel Klampis Surabaya dengan sampel ; sudah berusia 17

tahun, merupakan konsumen TX Travel, dan pernah melakukan pembelian dalam rentang

waktu 6 bulan terakhir.

Dalam penelitian ini, ukuran sampel yang digunakan merupakan jenis multivariate

yang mengacu pada pedoman pengukuran sampel menurut Hair et al dapat digunakan 5-10

kali indikator variabel (Ferdinand, 2002, p.51). Indikator yang digunakan dalam penelitian ini

berjumlah 11 indikator, sehingga jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah

11x5= 55 responden yang merupakan konsumen yang pernah menggunakan jasa TX Travel di

Surabaya.

Definisi Operational Variabel
1. Customer experience (X1)

Customer experience merupakan pengalaman konsumen yang diperoleh di TX

Travel melalui interaksi secara langsung maupun tidak langsung dengan TX Travel.

Indikator customer experience dalam penelitian ini meliputi:

a. Sense, yaitu konsumen TX Travel mendapatkan pengalaman yang menarik atas

produk atau jasa yang ditawarkan.

b. Feel, yaitu konsumen merasa puas atas layanan yang diberikan TX Travel.

c. Think, yaitu konsumen merasa puas atas pemecahan masalah yang diberikan TX

Travel selama mengikuti tour.

d. Act, yaitu konsumen terlibat dalam pengambilan keputusan jika terjadi masalah.

e. Relate, yaitu konsumen mendapat nilai tambah (prestige) dengan mengikuti tour

TX Travel dibandingkan dengan tour lainnya.

2. Kepercayaan (X2)
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Kepercayaan merupakan suatu kesediaan konsumen untuk menerima resiko dari TX

Travel berdasarkan keyakinan dan harapan bahwa TX Travel dapat melakukan

tindakan sesuai yang diharapkan. Indikatornya adalah sebagai berikut :

a. TX Travel lebih mengutamakan konsumen.

b. Janji TX Travel dapat dipenuhi / direalisasikan.

c. TX Travel mampu memenuhi kebutuhan konsumen.

3. Kepuasan Konsumen (Y)

Kepuasan Konsumen merupakan tingkat perbandingan antara harapan konsumen

dengan hasil evaluasi konsumen atas pelayanan yang diberikan oleh TX Travel.

Indikatornya adalah sebagai berikut :

a. Secara keseluruhan konsumen mendapatkan pengalaman yang memuaskan di TX

Travel.

b. Konsumen tidak menyesal menggunakan produk layanan TX Travel.

c. Konsumen puas dengan produk dan layanan yang diperoleh di TX Travel

meskipun tidak terlalu ideal.

Teknik Analisis Data

Untuk menguji keabsahan data dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan uji validitas

dan reliabilitas yang dipadukan dengan analisa regresi linear berganda sebagai tehnik analisa

dalam penelitian ini.

Pembahasan
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan uji parsial (uji t) diperoleh hasil

bahwa customer experience (X1) memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen (Y). Hal ini

dapat diketahui dari nilai signifikansi pada uji t variabel customer experience (X1) sebesar 0,000

atau lebih kecil dari level of significance (α) 0,05. Berdasarkan hal ini, maka hipotesis pertama

yang berbunyi “Customer experience memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan

konsumen TX Travel Klampis” terbukti kebenarannya dan dapat dinyatakan diterima.

Hasil dalam penelitian ini juga membuktikan bahwa customer experience memiliki

pengaruh dominan terhadap kepuasan konsumen. Hal ini diketahui dari hasil nilai beta pada

standardized coefficients yang menunjukkan nilai lebih besar dibandingkan variabel kepercayaan
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yaitu sebesar 0.444, yang berarti customer experience memiliki pengaruh dominan terhadap

kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis ketiga yang berbunyi “Customer

experience memiliki pengaruh dominan dan signifikan terhadap kepuasan konsumen TX Travel

Klampis”, terbukti kebenarannya dan dapat dinyatakan diterima.

Hasil analisis menunjukkan adanya pengaruh customer experience terhadap kepuasan

konsumen, ini berarti semakin tinggi customer experience yang dibentuk oleh TX Travel

Klampis, maka akan semakin tinggi pula kepuasan konsumen. Dengan kata lain, Kepuasan

konsumen dapat dibentuk dengan adanya customer experience yang dilakukan oleh TX Travel

Klampis. Oleh karena itu, apabila TX Travel Klampis ingin meningkatkan kepuasan konsumen,

maka perlu memperhatikan sejauh mana konsumen dapat menciptakan pengalaman yang positif

dalam menggunakan jasa TX Travel Klampis. Berdasarkan hasil tanggapan responden atas

variabel customer experience ditemukan adanya persepsi yang masih kurang baik yaitu pada

pengalaman menarik atas produk atau jasa yang ditawarkan oleh TX Travel. Hal ini diketahui

dari nilai mean yang paling rendah pada pernyataan tersebut yaitu sebesar 3.29. Hal ini sejalan

dengan teori yang dikemukakan oleh Ahmad (2011) yang mengemukakan bahwa bahwa bisnis

yang sukses dipengaruhi oleh ketertarikan konsumen pada produk, jasa ataupun perusahaan itu

sendiri, pengalaman otentik yang membuat nilai pribadi.

Hasil dalam penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Seddon dan Sant

(2007) yang membuktikan bahwa hanya perusahaan yang memberikan pengalaman yang tepat

untuk konsumen akan sukses di pasar global, dalam hal ini dapat meningkatkan kepuasan

konsumen (Senjaya et al., 2013). Penelitian lainnya dilakukan oleh Venkat (2008) yang meneliti

tentang pengaruh customer experience terhadap kepuasan, citra merek, dan loyalitas, dimana

hasil penelitian tersebut menemukan bahwa customere experience atau pengalaman konsumen

memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hasil tersebut

menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman konsumen yang dihasilkan dari menggunakan

jasa atau produk maka akan semakin tinggi kepuasan konsumen tersebut. Klaus dan Maklan

(2007) menambahkan bahwa dalam riset pemasaran peneliti menggunakan langkah-langkah

yang tepat untuk membantu perusahaan dalam meningkatkan pengalaman konsumen.
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Pengaruh Kepercayaan Terhadap Kepuasan Konsumen
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan uji parsial (uji t) diperoleh hasil

bahwa Kepercayaan (X2) memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen (Y). Hal ini dapat

diketahui dari nilai signifikansi pada uji t variabel kepercayaan (X2) sebesar 0,001 atau lebih

kecil dari level of significance (α) 0,05. Berdasarkan hal ini, maka hipotesis kedua yang berbunyi

“kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen TX Travel Klampis”

terbukti kebenarannya dan dapat dinyatakan diterima.

Hasil analisis menunjukkan adanya pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan konsumen.

Artinya semakin tinggi kepercayaan yang dibentuk oleh TX Travel Klampis kepada konsumen,

maka akan semakin tinggi pula kepuasan konsumen. Dengan kata lain, kepuasan konsumen

dapat dibentuk dengan adanya kepercayaan yang tinggi oleh konsumen. Berdasarkan hasil

tanggapan responden atas variabel kepercayaan ditemukan adanya persepsi yang masih kurang

yaitu pada pernyataan TX Travel lebih mengutamakan konsumen. Hal ini diketahui dari nilai

mean yang paling rendah pada pernyataan tersebut sebesar 3.25. Mengingat indikator tersebut

memiliki nilai mean paling rendah maka penting bagi TX Travel untuk melakukan perbaikan

dalam menimbulkan kepercayaan yang tinggi pada konsumen.

Hal ini dapat dilakukan dengan mengutamakan kepentingkan konsumen dengan selalu

memperhatikan kebutuhan konsumen dan memberikan pelayanan yang terpercaya. Hal ini

seperti teori yang dikemukakan oleh Morgan dan Hunt (2008) yang memaparkan bahwa suatu

hubungan terjadi antara perusahaan dengan mitranya banyak ditentukan oleh kepercayaan dan

komitmen.

Hasil dalam penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh

Deng, Lu dan Zhang (2010) yang menemukan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh terhadap

kepuasan konsumen, dimana ketika konsumen memiliki kepercayaan terhadap suatu produk

maka konsumen puas akan cenderung puas dan akan meningkatkan kepuasannya untuk waktu

selanjutnya. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Soegoto (2013) yang membuktikan adanya

pengaruh signifikan variabel kepercayaan terhadap kepuasan konsumen.
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Kesimpulan
Berdasarkan uraian dan pembahasan diatas dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Variabel customer experience memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan

konsumen TX Travel Klampis

2. Variabel kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen TX

Travel Klampis

3. Variabel customer experience memiliki pengaruh yang paling dominan terhadap kepuasan

konsumen TX Travel Klampis
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