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Pendahuluan
Sekarang ini kebutuhan masyarakat 

akan sarana transportasi makin meningkat. 
Banyak orang yang melakukan aktivitasnya 
untuk berpergian ke luar kota, baik dengan 
alasan untuk berlibur ataupun alasan tuntu-
tan pekerjaan. Oleh karena itu, dari tahun 
ke tahun jumlah angka penumpang pesawat 
penerbangan pun meningkat. Tercatat pada 
tahun 2003, perkembangan bisnis atau in-
dustri jasa transportasi udara semakin kom-
petitif. Hal ini ditunjukkan dengan mulai 
bermunculannya perusahaan-perusahaan 
maskapai penerbangan domestik baru (new 
entry) di Indonesia.

Banyaknya perusahaan maskapai 
penerbangan yang bermunculan membuat 
perusahaan maskapai penerbangan ber-
lomba-lomba untuk memberikan kualitas pe-
layanan yang terbaik. Secara konvensional, 
kualitas pelayanan dihubungkan dengan 
evaluasi selama interaksi antara karyawan 
dengan konsumen. Namun, dengan adanya 
kemajuan teknologi, peran dari karyawan 
digantikan dengan penggunaan teknologi 
swalayan (self-service technology). Den-

gan adanya fasilitas teknologi swalayan, 
konsumen melayani dirinya sendiri dengan 
menggunakan teknologi yang disediakan 
tanpa bantuan langsung dari karyawan 
(Meuter et al., 2005).     

Dalam industri maskapai penerban-
gan, teknologi swalayan juga diterapkan 
dalam bentuk e-ticketing yaitu pemesanan 
tiket melalui internet. Pada tahun 2006 Aso-
siasi Angkatan Udara Internasional (IATA) 
menghendaki seluruh anggotanya untuk 
menerapkan sistem pemesanan tiket via 
internet (e-ticketing). Hal ini dikarenakan 
e-ticketing dipercaya mempunyai banyak 
kelebihan dibandingkan dengan pemesanan 
tiket secara konvensional. Sistem e-ticket-
ing memberikan banyak kenyamanan baik 
bagi penyedia jasa maskapai penerbangan 
maupun bagi pengguna jasa maskapai pen-
erbangan (Lin et al., 2007). Bagi penyedia 
jasa maskapai penerbangan e-ticketing da-
pat menghemat biaya hingga US$ 9 per tiket 
atau US$ 3 miliar per tahun. Sedangkan 
bagi penggunanya, e-ticketing dapat mem-
berikan efisiensi dan meminimalkan resiko 
kehilangan tiket dan penggunaan tiket oleh 
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orang lain (www.swa.co.id). 
Chen (2005) menyatakan bahwa 

bagi perusahaan jasa yang menyedia-
kan fasilitas teknologi swalayan (seperti, 
e-ticketing) perlu untuk memahami ba-
gaimana evaluasi konsumen terhadap ki-
nerja teknologi swalayan yang disediakan. 
Namun, penelitian yang mempelajari pen-
garuh dari teknologi swalayan terhadap 
perilaku konsumen masih sangat jarang 
dilakukan (Beatson et al., 2007). Berdasar-
kan hal ini, peneliti tertarik untuk merep-
likasi model penelitian yang dikembang-
kan oleh Beatson et al. (2006). Dalam pe-
nelitiannya, Beatson et al. (2006) meneliti 
hubungan antara teknologi swalayan dan 
layanan personal terhadap kepuasan dan 
komitmen. Dalam penelitian ini, dilakukan 
ekstensi model dengan menambahkan 
satu variabel independen yaitu variabel 
loyalitas. 

		
KAJIAN PUSTAKA
Teknologi Swalayan

Teknologi swalayan merupakan su-
atu metode penyampaian jasa yang masih 
baru dibandingkan dengan penggunaan 
layanan personal. Teknologi swalayan di-
definisikan sebagai suatu kemajuan tek-
nologi yang memperkenankan konsumen 
untuk melayani dirinya sendiri dalam pro-
ses produksi dan konsumsi jasa melalui 
fasilitas teknologi yang disediakan, tanpa 
adanya bantuan atau kontak langsung 
dengan karyawan perusahaan (Curan dan 
Meuter, 2007). Tujuan dari sebuah peru-
sahaan jasa menggunakan fasilitas ini ka-
rena dipercaya dapat meningkatkan kua-
litas jasa dan produktivitas perusahaan 
dan untuk menghemat biaya operasional. 
Menurut Ding et al. (2007), ada beberapa 
keuntungan yang ditawarkan oleh fasilitas 
teknologi swalayan bagi konsumen. Keun-
tungan pertama adalah menghemat biaya. 
Penghematan biaya dipandang sebagai 
tingkat dimana seorang konsumen yakin 
bahwa dengan menggunakan sebuah sis-
tem tertentu akan menghemat uang yang 
dikeluarkan dalam proses penyampaian 
jasa. Kedua, menghemat waktu. Penghe-
matan waktu dipandang sebagai tingkat 
dimana seseorang yakin bahwa dengan 
menggunakan sebuah sistem akan lebih 
menghemat waktu yang akan dihabiskan 

dalam proses penyampaian jasa. Dengan 
menggunakan teknologi swalayan, mem-
buat kinerja dari proses penyampaian jasa 
menjadi lebih cepat dan efisien daripada 
apabila proses pelayanan disampaikan 
secara tradisional melaui interaksi perso-
nal antara karyawan dan  konsumen. Ke-
tiga, adanya kontrol perilaku yang lebih 
besar. Kontrol perilaku didefinisikan seba-
gai kemampuan konsumen untuk dengan 
sukses melakukan tugas-tugas dalam pro-
ses pelayanan tanpa adanya bantuan dari 
kontak personal.

Layanan Personal
Berbeda dengan teknologi swalayan, 

dimana jasa diberikan kepada konsumen 
melalui pengunaan fasilitas teknologi dan 
tidak adanya kontak atau interaksi langs-
ung dengan karyawan. Layanan personal 
didefinisikan sebagai suatu proses peny-
ampaian jasa atau layanan dengan tujuan 
memuaskan konsumen melalui penggu-
naan personal (manusia) di dalam proses 
penyampaian jasa (Beatson et al., 2006). 
Menurut Hoffman dan Bateson (2006), lay-
anan secara personal dapat disampaikan 
melalui interaksi antara konsumen dengan 
kontak personal atau interaksi konsumen 
dengan penyedia jasa. Kontak personal 
adalah karyawan dari suatu perusahaan 
jasa yang berinteraksi secara langsung 
dengan konsumen. 

Di mata konsumen, kontak personal 
adalah sebuah dimensi penting dari citra 
sebuah perusahaan jasa karena secara 
umum mereka yang menjadi 	 titik per-
tama saat konsumen melakukan transaksi 
jasa. Berdasarkan hal ini, penting bagi 
perusahaan jasa untuk selalu berusaha 
meningkatkan kualitas dari kontak perso-
nal yang dimilikinya (Nguyen dan Leblanc, 
2002). Menurut Beatson et al. (2006), 
kualitas dari kontak personal dapat die-
valuasi melalui lima dimensi. Dimensi per-
tama adalah ketanggapan. Dimensi kedua 
adalah kemampuan kontak personal untuk 
dapat dengan mudah ditemui saat kon-
sumen membutuhkan bantuan. Dimensi 
ketiga adalah jaminan atau keyakinan. 
Dimensi keempat adalah kesopanan dari 
kontak personal dalam memberikan pe-
layanan kepada konsumen, dan dimensi 
kelima adalah kemampuan kontak perso-
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nal untuk memberikan pelayanan secara 
profesional.

Kepuasan
Pada dasarnya kepuasan atau ke-

tidakpuasan konsumen diperoleh dari 
hasil evaluasi yang dilakukan konsumen 
setelah melakukan konsumsi. Garbarino 
dan Johnson (1999, dalam Beatson et al., 
2006) mendefinisikan kepuasan sebagai 
sebuah evaluasi berdasarkan pengalaman 
konsumen terhadap sebuah perusahaan 
dari waktu ke waktu. Kottler dan Keller 
(2006) mendefinisikan kepuasan sebagai 
perasaan seseorang yang diperoleh sete-
lah membandingkan kinerja suatu produk 
dengan harapannya atas produk tersebut. 
Apabila kinerja lebih rendah dari harapan 
maka konsumen akan merasa tidak puas. 
Apabila kinerja sesuai dengan harapan 
maka pembeli akan merasa puas. Dan 
apabila kinerja melebihi harapan maka 
konsumen akan merasa sangat puas. 

Hubungan antara Teknologi Swalayan 
dan Layanan Personal dengan Kepua-
san

Menurut Beatson et al. (2006), ada 
dua atribut jasa yang dapat mempengaruhi 
kepuasan konsumen terhadap sebuah lay-
anan. Pertama adalah teknologi swalayan. 
Mengacu pada Meuter et al. (2000, dalam 
Beatson et al., 2006) kinerja dari tekno-
logi swalayan yang disediakan oleh peru-
sahaan dievaluasi dengan menggunakan 
empat dimensi, yaitu kenyamanan konsu-
men saat menggunakan fasilitas teknologi 
swalayan, efisiensi waktu, keamanan, dan 
kemampuan fasilitas teknologi swalayan 
untuk beradaptasi dengan kebutuhan kon-
sumen. Apabila konsumen menilai kinerja 
dari tiap dimensi secara positif maka akan 
meningkatkan kepuasan konsumen ter-
hadap keseluruhan pengalamannya saat 
menggunakan jasa tersebut. 

Atribut yang kedua adalah layanan 
personal. Mengacu pada Beatson et al. 
(2006), kinerja dari karyawan atau kon-
tak personal dari sebuah perusahaan jasa 
dievaluasi dengan menggunakan empat 
dimensi, yaitu kesopanan karyawan saat 
memberikan pelayanan, kemampuan 
karyawan dalam memberikan informasi 
yang konsumen butuhkan, keramahan ka-

ryawan, dan kemampuan karyawan dalam 
memberikan pelayanan. Apabila kontak 
personal dapat memberikan pelayanan 
dengan ramah maka konsumen akan 
merasa puas terhadap jasa atau layanan 
yang diberikan (Beatson et al., 2006). Ber-
dasarkan penjelasan di atas maka hipote-
sis penelitian adalah sebagai berikut:

H1: terdapat hubungan positif antara tek-
nologi swalayan dan kepuasan.
H2: terdapat hubungan positif antara laya-
nan personal dan kepuasan.

Komitmen 
Moorman et al. (1992) dalam Ter-

blanche 2007) mendefinisikan komitmen 
sebagai sebuah keinginan atau hasrat 
yang abadi untuk menjaga sebuah hu-
bungan yang dianggap penting dan berni-
lai. Hasrat yang abadi menggambarkann 
bahwa satu pihak akan memilih untuk 
menjalin sebuah hubungan yang abadi 
untuk periode yang tak terbatas dan pihak 
tersebut rela untuk melakukan berbagai 
usaha untuk menjaga hubungan tersebut. 
Hubungan tersebut menjadi bernilai yang 
menunjukkan bahwa komitmen di dalam 
sebuah hubungan akan muncul apabila 
kedua pihak atau lebih menyetujui bahwa 
hubungan tersebut penting. Dwyer et al. 
(1987, dalam Swanson dan Davis 2006) 
mendefinisikan komitmen sebagai sebuah 
janji implisit atau eksplisit mengenai kela-
njutan sebuah hubungan antara dua pi-
hak atau lebih, dan  komitmen merupakan 
tahap yang paling tinggi dari pengikatan 
sebuah hubungan. Beatson et al. (2006) 
membagi komitmen menjadi tiga dimensi. 
Dimensi pertama adalah komitmen afektif, 
dimensi kedua adalah komitmen tempo-
ral, dan dimensi ketiga adalah komitmen 
instrumental.

Komitmen Afektif. 
Komitmen afektif sering diguna-

kan sebagai variabel untuk menjelaskan 
keterikatan seorang karyawan terhadap 
perusahaan, namun komitmen afektif 
juga dapat diaplikasikan dalam situasi hu-
bungan antara konsumen dengan sebuah 
perusahaan. Esensi dari komitmen afek-
tif adalah konsumen mempunyai ikatan 
emosional terhadap perusahaan di dalam 
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sebuah hubungan konsumsi. Saat kon-
sumen menyukai atau mencintai merek 
atau jasa tertentu, maka mereka secara 
psikologis mempunyai komitmen afektif 
terhadap merek atau jasa tersebut (Fuller-
ton, 2003). Komitmen afektif didefinisikan 
sebagai suatu keinginan atau hasrat untuk 
meneruskan hubungan dengan sebuah 
perusahaan karena adanya sikap positif 
atau perasaan suka terhadap perusahaan 
tersebut (Beatson et al., 2006). 

Komitmen Temporal. 
Komitmen temporal didefinisikan 

sebagai sebuah keinginan jangka pan-
jang dari konsumen terhadap sebuah pe-
rusahaan atau harapan konsumen akan 
kelanjutan sebuah hubungan (Garbarino 
dan Johnson 1999, dalam Beatson et al., 
2006). Swanson dan Davis (2006) menya-
takan bahwa komitmen temporal adalah 
dimensi komitmen yang ditunjukkan deng-
an hubungan yang konsisten dari waktu ke 
waktu. Menurut Kim dan Fraizer (1997, da-
lam Beatson et al., 2007), komitmen tem-
poral digambarkan oleh adanya hubung-
an yang stabil dan hubungan akan terus 
terjalin dari waktu ke waktu. Dwyer et al. 
(1987, dalam Beatson et al. 2006) menya-
takan bahwa daya tahan dan konsistensi 
dari waktu ke waktu adalah dua komponen 
penting dalam sebuah hubungan. 

Komitmen Instrumental. 
Berdasarkan teori perilaku pem-

belian konsumen dapat diketahui bahwa 
konsumen melakukan pertimbangan anta-
ra keuntungan (benefit) dan biaya (costs) 
dari sebuah keputusan pembelian tertentu 
(Hauser dan Wernerfelt, 1990; Ratchford, 
1982, dalam Lacey, 2007). Teori biaya 
transaksi (transaction-cost therory) juga 
menyatakan bahwa konsumen akan men-
jadi terikat terhadap sebuah merek atau 
perusahaan tertentu karena adanya biaya 
untuk tetap menggunakan merek tertentu 
lebih rendah daripada biaya seandainya 
tidak menggunakan merek tersebut (Wil-
liamson, 1975, dalam Lacey, 2007). Ber-
dasarkan hal ini, Lacey (2007) menyata-
kan bahwa biaya pindah berhubungan po-
sitif dengan komitmen instrumental.

Komitmen instrumental didefinisikan 
sebagai komitmen yang muncul karena 
adanya biaya pindah (switching cost) dan 

menyebabkan adanya sesuatu yang hi-
lang apabila mengakhiri sebuah hubungan 
(Casalo et al., 2007). Beatson et al. (2006) 
menyatakan bahwa komitmen instrumen-
tal menggambarkan keinginan konsumen 
untuk tetap bersama dengan sebuah  
perusahaan dikarenakan adanya biaya 
yang harus ditanggung apabila konsumen 
mengakhiri hubungan dengan perusaha-
an tersebut. Biaya yang dimaksud dapat 
bersifat ekonomi atau psikologi. Selain itu 
menurut Gustafsson et al. (2005, dalam 
Casalo et al., 2007), komitmen instrumen-
tal juga dapat muncul karena tidak adanya 
alternatif lain yang menarik.

Hubungan antara Kepuasan dengan 
Komitmen Afektif, Komitmen Temporal, 
dan Komitmen Instrumental

Saat konsumen merasa puas ter-
hadap pengalamannya dengan sebuah 
perusahaan, maka memungkinkan konsu-
men mempunyai sikap dan perasaan posi-
tif terhadap perusahaan tersebut. Dengan 
kata lain, apabila pengalaman konsumen 
baik, maka konsumen akan mempunyai 
keinginan untuk kembali menggunakan 
produk atau jasa tertentu karena konsu-
men menyukai perusahaan tersebut. Hal 
ini menunjukkan bahwa kepuasan dapat 
menyebabkan terciptanya komitmen afek-
tif. Demikian juga, saat konsumen mem-
punyai pengalaman positif terhadap se-
buah layanan dari suatu perusahaan akan 
mendorong konsumen untuk ingin kembali 
menggunakan jasa dari perusahaan ter-
sebut di masa yang akan datang. Hal ini 
menunjukkan adanya hubungan antara 
kepuasan dengan komitmen temporal. 
Selain itu, konsumen yang merasa puas 
dengan sebuah pelayanan secara ke-
seluruhan akan merasakan bahwa mere-
ka mempunyai kepentingan pribadi untuk 
tetap menggunakan jasa dari perusahaan 
tersebut karena adanya biaya yang tinggi 
apabila mengakhiri hubungan tersebut, hal 
ini menunjukkan adanya hubungan antara 
kepuasan dengan komitmen instrumental 
(Beatson et al., 2006). 

H3a: terdapat hubungan positif antara ke-
puasan dan komitmen afektif.
H3b: terdapat hubungan positif antara ke-
puasan dan komitmen temporal.
H3c: terdapat hubungan positif antara ke-
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puasan dan komitmen instrumental.

Hubungan antara Teknologi Swalayan 
dan Layanan Personal dengan Komit-
men Afektif, Komitmen Temporal, dan 
Komitmen Instrumental

Konsumen yang mempunyai penga-
laman positif saat menggunakan fasilitas 
teknologi swalayan dari suatu perusa-
haan jasa atau konsumen yang mempu-
nyai pengalaman positif saat berinteraksi 
dengan kontak personal atau penyedia 
jasa dari suatu perusahaan,  konsumen 
tersebut akan mempunyai perasaan posi-
tif dan menimbulkan rasa keterikatan ter-
hadap perusahaan tersebut. Berdasarkan 
hal ini, dapat disimpulkan bahwa adanya 
hubungan antara teknologi swalayan dan 
layanan personal dengan komitmen afektif 
(Beatson et al., 2006).

Beatson et al. (2006) juga menya-
takan bahwa jika konsumen menilai se-
cara positif kinerja dari fasilitas teknologi 
swalayan dan layanan personal dari su-
atu perusahaan jasa, maka hal ini akan 
membuat konsumen ingin kembali untuk 
menggunakan jasa dari perusahaan terse-
but di masa mendatang. Saat kinerja dari 
teknologi swalayan dan layanan personal 
adalah baik, maka konsumen akan mem-
punyai keinginan untuk kembali meng-
gunakan jasa dari perusahaan yang sama 
untuk mendapatkan kinerja yang baik 
kembali. Hal ini menunjukkan bahwa ada-
nya hubungan antara teknologi swalayan 
dan layanan personal dengan komitmen 
temporal.

Selain itu, seandainya konsumen 
menilai baik kinerja dari teknologi swalay-
an dan layanan personal suatu perusaha-
an, maka konsumen berharap untuk tidak 
mengakhiri hubungan dengan perusahaan 
tersebut. Oleh karena itu, konsumen yang 
mempunyai pengalaman positif dengan 
sebuah teknologi swalayan dan layanan 
personal akan merasa bahwa seandainya 
mereka berpindah ke perusahaan lain, me-
reka tidak akan menerima layanan dengan 
kualitas yang sama. Dengan kata lain, bi-
aya untuk berpindah ke perusahaan lain 
terlalu besar. Hal ini menunjukkan bahwa 
adanya hubungan antara teknologi swa-
layan dan layanan personal dengan komit-
men instrumental (Beatson et al., 2006). 

H4a: terdapat hubungan positif antara tek-
nologi swalayan dan komitmen afektif.
H4b: terdapat hubungan positif antara tek-
nologi swalayan dan komitmen temporal.
H4c: terdapat hubungan positif antara 
teknologi swalayan dan komitmen instru-
mental.
H5a: terdapat hubungan positif antara lay-
anan personal dan komitmen afektif.
H5b: terdapat hubungan positif antara lay-
anan personal dan komitmen temporal.
H5c: terdapat hubungan positif antara lay-
anan personal dan komitmen instrumen-
tal.

Loyalitas
Loyalitas konsumen didefinisikan 

sebagai komitmen yang kuat untuk mem-
beli kembali produk yang disukai atau 
mengulang pelayanan secara konsisten 
di masa mendatang, dan lebih lanjut akan 
menyebabkan pembelian yang berulang 
terhadap merek atau serangkaian merek 
yang sama tanpa memperhatikan penga-
ruh situasional (Taylor et al., 2004). 

Sedangkan Mowen dan Minor (2001) 
mendefinisikan loyalitas sebagai suatu 
tingkat di mana konsumen memiliki sikap 
positif terhadap suatu merek, memiliki 
komitmen terhadapnya, dan melanjutkan 
pembelian di masa mendatang. Menurut 
Lovelock dan Wright (2002), ada tiga hal 
yang menunjukkan  loyalitas konsumen 
terhadap sebuah merek atau perusahaan. 
Pertama, referral, merupakan  kesediaan 
konsumen untuk merekomendasikan su-
atu merek atau perusahaan kepada kon-
sumen lain atas produk barang atau jasa 
yang diberikan. Kedua, retention, merupa-
kan kesediaan konsumen untuk kembali 
melakukan pembelian berikutnya pada 
jangka waktu yang lama. Ketiga, repeat 
purchase, yaitu melakukan pembelian 
ulang atau mengkonsumsi barang atau 
jasa secara berulang kali. 

	
Hubungan antara Komitmen Afektif, 
Komitmen Temporal, dan Komitmen In-
strumental dengan Loyalitas

Roberts, Varki, dan Brodie (2003) 
menyatakan bahwa komitmen afektif me-
nentukan keinginan atau hasrat konsumen 
untuk melanjutkan hubungan di masa yang 
akan datang. Komitmen afektif biasanya 



EKOBIS Vol.10, No.1 Januari 2009 : 209 -  221214

menggambarkan proses di mana konsu-
men menjadi loyal karena konsumen me-
miliki sikap positif terhadap produk barang 
atau jasa yang sering atau biasa dikon-
sumsi. Proses ini merupakan sebuah ben-
tuk dari identifikasi diri seorang konsumen 
terhadap sebuah merek atau perusahaan 
tertentu (Fullerton, 2005). Coulter et al. 
(2003, dalam Fullerton 2005) menyatakan 
akan lebih baik apabila komitmen afektif 
menjadi jantung dari sebuah hubungan 
antara konsumen dengan merek atau pe-
rusahaan tertentu. Hal ini dikarenakan, 
komitmen afektif mempunyai pengaruh 
lebih besar dalam menciptakan loyalitas 
dibandingkan dengan kepuasan (Matilla 
2004; Dimitriades, 2006). Matilla (2006) 
juga menyatakan bahwa komitmen afek-
tif menunjukkan sebuah ikatan emosional 
seorang konsumen terhadap sebuah peru-
sahaan, dan ikatan emosional ini dibutuh-
kan untuk memastikan bahwa konsumen 
akan kembali berlangganan dengan se-
buah perusahaan. Hal ini menunjukkan 
adanya hubungan antara komitmen afektif 
dengan loyalitas.

Selain komitmen afektif, Swanson 
dan Davis (2006) menyatakan bahwa 
seorang konsumen yang mempunyai ko-
mitmen temporal terhadap sebuah peru-
sahaan akan mempunyai keinginan untuk 
berhubungan secara konsisten dari waktu 
ke waktu dengan perusahaan tersebut. 
Hubungan yang konsisten dapat ditunjuk-
kan dengan menggunakan jasa atau mem-
beli barang dari suatu perusahaan secara 
konsisten dari waktu ke waktu. Berlang-
ganan secara konsisten merupakan salah 
satu perilaku yang menunjukkan loyalitas 
konsumen terhadap sebuah perusahaan 
(Cacares dan Paparoidamis, 2007). Hal 
ini menunjukkan bahwa adanya hubungan 
antara komitmen temporal dengan loyali-
tas.

Selain komitmen afektif dan tempo-
ral, komitmen instrumental juga mempuny-
ai hubungan dengan loyalitas konsumen 
terhadap sebuah perusahaan. Johnson et 
al. (2008) menyatakan bahwa saat seo-
rang konsumen mempunyai komitmen in-
strumental terhadap sebuah perusahaan, 
maka komitmen tersebut didasarkan pada 
kepentingan pribadi. Artinya, seorang kon-
sumen akan memiliki komitmen terhadap 
sebuah hubungan dikarenakan nilai dari 

sumber daya yang diinvestasikan di dalam 
hubungan tersebut akan secara substan-
sial menurun seandainya konsumen me-
milih untuk mengakhiri hubungan dengan 
sebuah perusahaan dan memulai hubung-
an dengan perusahaan lainnya. Berdasar-
kan hal ini, konsumen akan memilih untuk 
kembali menggunakan produk atau jasa 
dari sebuah perusahaan di masa menda-
tang. Hal ini menunjukkan bahwa adanya 
hubungan antara komitmen instrumental 
dengan loyalitas. 

H6a: terdapat hubungan positif antara ko-
mitmen afektif dan loyalitas.
H6b: terdapat hubungan positif antara ko-
mitmen temporal dan loyalitas.
H6c: terdapat hubungan positif antara ko-
mitmen instrumental dan loyalitas.

Metode Penelitian
Sampel. Obyek dalam penelitian ini 

adalah maskapai penerbangan Air Asia. 
Air Asia adalah sebuah perusahaan mas-
kapai penerbangan yang berbiaya rendah 
dan telah menyediakan fasilitas e-ticke-
ting bagi para penumpangnya. Penelitian 
menggunakan mahasiswa dan mahasiswi 
Universitas X di Jawa Barat yang pernah 
menggunakan jasa maskapai penerban-
gan Air Asia dan pernah melakukan pem-
belian tiket maskapai Air Asia melalui e-
ticketing, khususnya untuk penerbangan 
domestik. Total responden dalam peneliti-
an ini adalah 378. Dari 378 kuesioner, 6 
responden tidak dapat digunakan karena 
responden tidak mempunyai pengalaman 
membeli tiket maskapai AirAsia meng-
gunakan fasilitas e-ticketing atau dikare-
nakan responden tidak menjawab seluruh 
pertanyaan dengan lengkap.

Jumlah sampel mempunyai peranan 
dalam analisis data dengan menggunakan 
structural equation modeling (SEM). Men-
urut Hair et al. (2006), jumlah sampel yang 
berkisar antara 150 sampai 400 respon-
den disarankan saat menggunakan meto-
de SEM. Peneliti juga menentukan jumlah 
sampel yang digunakan dalam penelitian 
ini dengan menggunakan rata-rata jumlah 
sampel dari penelitian sejenis sebelumnya 
(Churchill dan Brown, 2004).

Instrumen Penelitian. 
Indikator yang digunakan dalam 
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penelitian ini diadopsi dari penelitian sebe-
lumnya yang menggunakan bahasa inggris. 
Oleh karena itu, sebuah proses terjemahan 
kembali (back translation) dilakukan dalam 
penelitian ini untuk memastikan keakuratan 
dari terjemahan antara versi bahasa Indo-
nesia dan bahasa Inggris. Menurut Craig 
dan Douglas (2005), back translation meru-
pakan pendekatan yang berguna di dalam 
mengidentifikasikan apakah adanya kesa-
lahan dalam terjemahan dan kemampuan 
dari penerjemah. Lampiran 1 menunjukkan 
definisi konseptual dan operasional dari tiap 
variabel dalam penelitian ini. Tiap indikator 
yang ada menggambarkan sebuah pernya-
taan yang digunakan di dalam kuesioner.

Studi Pendahuluan. 
Untuk memastikan bahwa indikator-

indikator dalam kuesioner telah diartikan 
secara jelas, sebuah studi pendahuluan 
dilakukan dalam penelitian ini. Tujuan dari 
sebuah studi pendahuluan adalah untuk 
mengetahui reaksi responden terhadap per-
tanyaan-pertanyaan dan untuk memperoleh 
kesepadanan pengertian antara responden 
dan peneliti sebelum penelitian aktual dila-
kukan (Cooper dan Schindler, 2006). Peneli-
tian ini menggunakan Cronbach’s alpha un-
tuk menguji reliabilitas. Nilai minimum untuk 
Cronbach’s alpha yang digunakan adalah 
0,7 (Hair et al., 2006).

       	 Selain uji reliabilitas, validi-
tas konverjen, diskriminan, dan nomologikal 
dari indikator-indikator dalam penelitian ini 
juga dilakukan. Validitas diskriminan dievalu-
asi dengan menggunakan korelasi Pearson, 
yang mana batas nilainya adalah tidak mele-
bihi 0,75 (Hair et al. 2006). Validitas konver-
jen diuji dengan menggunakan confirmatory 
factor analysis (CFA). Batas nilai untuk criti-
cal ratio pada CFA adalah 1,96 (Ghozali dan 
Fuad, 2005).

Analisis Data. 
Untuk menguji hipotesis, penelitian ini 

menggunakan structural equation modeling 
(SEM). Metode ini digunakan dikarenakan 
beberapa alasan. Salah satunya adalah me-
tode SEM dapat secara langsung menguji 
sebuah kesatuan hubungan dependen yang 
saling berhubungan antara indikator dan va-
riabel laten serta hubungan antara variabel 
laten (Hair et al., 2006). Dalam SEM terda-
pat dua macam pemodelan yaitu model pen-

gukuran dan model struktural. 

Komparasi Model. 
Salah satu keuntungan dari meng-

gunakan SEM adalah peneliti dapat mem-
bandingkan model awal dengan model 
alternatif lain untuk menilai kesesuaian 
masing-masing model. Strategi pengem-
bangan model (competing model strategy) 
dilakukan dengan membandingkan hasil 
suatu model untuk menentukan model ter-
baik dari berbagai alternatif model yang 
ada (Ghozali, 2008). Menurut Hair et al. 
(2006), walaupun tidak dihipotesiskan, 
analisis SEM perlu melakukan komparasi 
model untuk melihat perbandingan hasil 
dari model awal dengan model-model lain 
yang telah dikembangkan berdasarkan 
landasan teoritis yang ada. 

	 Dalam penelitian ini dikembang-
kan satu model komparasi yang menun-
jukkan bahwa terdapat hubungan positif 
antara teknologi swalayan dan loyalitas; 
terdapat hubungan positif antara layanan 
personal dan loyalitas; terdapat hubun-
gan positif antara kepuasan dan loyalitas 
(Gambar 1).

Penelitian Aktual
Pada penelitian aktual dilakukan uji 

korelasi, reliabilitas, dan validitas. Hasil 
uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua 
nilai Cronbach’s alpha adalah diatas 0,7 
(Tabel 2). Dengan demikian, disimpulkan 
bahwa tercapainya reliabilitas dalam pe-
nelitian ini.

Tabel 2 juga menunjukkan korelasi 
antar variabel berkisar antara 0,247 sam-

	
  
Gambar 1

Model Komparasi
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pai 0,602, yang mana semua nilai korelas-
inya berada dibawah 0,75. Hal ini menunjuk-
kan tercapainya validitas diskriminan. Selain 
validitas diskriminan, validitas nomologikal 
juga tercapai dalam penelitian ini dikarena-
kan hasil uji korelasi menunjukkan bahwa 
semua korelasi antara variabel adalah positif 

yang artinya sesuai dengan teori yang ada 
dan semua korelasi antar variabel adalah 
signifikan.

Tabel 3 menunjukkan hasil analisis 
faktor konfirmatori dari data yang diperoleh 
dengan menggunakan 372 responden. Da-
lam penelitian ini, analisis faktor konfirmatori 
dilakukan dengan menggunakan SEM. Hasil 
tersebut memperlihatkan bahwa semua in-

dikator mencapai validitas konverjen karena 
memiliki nilai critical ratio diatas 1,96 atau 
signifikan. Hasil analisis faktor konfirmatori 
juga menunjukkan nilai GFI = 0,934; AGFI = 
0,918; CMIN/DF = 1,131; RMSEA = 0,019; 
CFI = 0,991. Hal ini menunjukkan bahwa 
GFI, AGFI, CMIN/DF, RMSEA, dan CFI 

adalah good fit.
Tabel 4 menunjukkan hasil uji kom-

parasi antara model awal dengan kompara-
si model yang telah dikembangkan oleh 
peneliti. Berdasarkan hasil uji komparasi 
menunjukkan bahwa model awal adalah 
superior dibandingkan model 2 pada indeks 
AGFI sebesar 0,900 dan CMIN/DF sebesar 
1,377. Sehingga membuat model awal lebih 

Path
Standarized
Regression 

Weight      CR Absolute Fit

Teknologi Swalayan 1 <-- Teknologi Swalayan
Teknologi Swalayan 2 <-- Teknologi Swalayan
Teknologi Swalayan 3 <-- Teknologi Swalayan
Teknologi Swalayan 4 <-- Teknologi Swalayan

Layanan Personal 1 ← Layanan Personal
Layanan Personal 2 ← Layanan Personal
Layanan Personal 3 ← Layanan Personal
Layanan Personal 4 ← Layanan Personal

Kepuasan 1 <-- Kepuasan
Kepuasan 2 <-- Kepuasan
Kepuasan 3 <-- Kepuasan
Kepuasan 4 <-- Kepuasan

Komitmen Afektif 1<-- Komitmen Afektif
Komitmen Afektif 2<-- Komitmen Afektif
Komitmen Afektif 3<-- Komitmen Afektif
Komitmen Afektif 4<-- Komitmen Afektif

Komitmen Temporal 1 <-- Komitmen Temporal
Komitmen Temporal 1 <-- Komitmen Temporal
Komitmen Temporal 1 <-- Komitmen Temporal
Komitmen Temporal 1 <-- Komitmen Temporal

Komitmen Instrumental 1<-- Komitmen Instrumental
Komitmen Instrumental 1<-- Komitmen Instrumental
Komitmen Instrumental 1<-- Komitmen Instrumental
Komitmen Instrumental 1<-- Komitmen Instrumental

Loyalitas 1<-- Loyalitas
Loyalitas 1<-- Loyalitas
Loyalitas 1<-- Loyalitas
Loyalitas 1<-- Loyalitas

0,755
0,802
0,694
0,728

0,806
0,802
0,799
0,790

0,801
0,806
0,824
0,766

0,739
0,805
0,741
0,763

0,763
0,769
0,787
0,761

0,568
0,570
0,714
0,766

0,741
0,807
0,800
0,733

14,393
12,592          
13,211

16,608          
16,524   
16,315          

16,666
17,117
15,685

14,337
13,318
13,698

14,478
14,816
14,327

8,246
9,461
9,757

14,661
14,558
13,391

GFI = 0,934 

AGFI = 0,918

CMIN/DF = 1,131                                                            
                        
RMSEA = 0,019 

CFI = 0,991 

Sumber : Output SPSS 

Tabel 3
Hasil Analisis Faktor Konfirmatori
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cenderung dapat digunakan dalam peneli-
tian. ���������������������������������������Akan tetapi hal ini tidak mengindikasi-
kan bahwa model 2 tidak dapat digunakan 
untuk penelitian lainnya.

Hasil dari uji hipotesis ditunjukkan 
pada Tabel 5. Berdasarkan hasil uji hipotesis 
tersebut dapat disimpulkan bahwa semua 
hipotesis dalam penelitian ini didukung, kar-
ena memiliki nilai critical ratio diatas 1,96.  	

SIMPULAN DAN SARAN
Terdapat beberapa implikasi teori dari 

penelitian ini. Sebagai hasil dari replikasi dan 
ekstensi model dari penelitian yang dilaku-
kan oleh Beatson et al. (2006), penelitian ini 
memperkuat pendapat yang dinyatakan oleh 
peneliti sebelumnya. Beatson et al. (2006) 
menyatakan bahwa dalam kenyataannya 
kualitas dari atribut pelayanan baik dengan 
menggunakan fasilitas teknologi swalayan 
maupun layanan personal akan mempenga-

Sumber: Output SPSS

Kriteria Model Awal Model 2 
RMSEA 
GFI 
AGFI 
CMIN/DF 
CFI 
 
PGFI 
 
PNFI 
 
AIC 

0,032 
0.917 
0,900 
1,377 
0,975 

 
0,757 

 
0,810 

 
603,227 

0,032 
0,917 
0,899 
1,379 
0,975 

 
0,750 

 
0,803 

 
605,784 

 

Tabel 4
Hail Uji Komparasi

Hipo
tesa Path

Standarized
Regression 

Weight
CR Absolute Fit

Analisa 
Terhadap 
Hipotesis

H1
H2

H3a
H3b
H3c
H4a
H4b
H4c
H5a
H5b
H5c
H6a
H6b
H6c

Kepuasan ← Teknologi Swalayan  
Kepuasan ← Layanan Personal
Komitmen Afektif← Kepuasan   
Komitmen Temporal ← Kepuasan
Komitmen Instrumental ← Kepuasan  
Komitmen Afektif ←Teknologi Swalayan                         
Komitmen Temporal ←Teknologi Swalayan
Komitmen Instrumental ←Teknologi Swalayan      
Komitmen Afektif ←Layanan Personal    
Komitmen Temporal ←Layanan Personal                          
Komitmen Instrumental ←Layanan Personal                             
Loyalitas ← Komitmen Afektif     
Loyalitas ← Komitmen Temporal  
Loyalitas ← Komitmen Instrumental    

0,331  
0,511
0,204          
0,213
0,198  
0,180  
0,193 
0,164
0,221
0,196
0,191           
0,126
0,325  
0,404          

5,499
8,258
2,267 
2,375
2,033
2,381
2,559
2,001
2,643
2,361                    
2,114                             
2,248
5,469
5,748                              

GFI = 0,917
AGFI = 0,900
CMIN/DF = 
1,377 
RMSEA = 0,032
CFI = 0,975

Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung
Didukung

Sumber: Output SPSS

Tabel 5
Hubungan Struktural, Standardized Regression Weight, 

ruhi kepuasan konsumen, sehingga apabila 
konsumen merasa puas akan menciptakan 
komitmen konsumen terhadap perusahaan. 
Berdasarkan hubungan ini, maka Beatson 
et al. (2006) menyatakan bahwa adanya 
hubungan positif antara teknologi swalayan 
dan layanan personal dengan komitmen 
konsumen. 

Hasil dari penelitian mendukung 
pendapat Beatson et al. �����������������  (2006) bahwa ter-

dapat hubungan positif antara teknologi 
swalayan dan kepuasan; terdapat hubungan 
positif antara variabel layanan personal dan 
kepuasan; terdapat hubungan positif antara 
variabel kepuasan dan komitmen afektif; 
terdapat hubungan positif antara kepuasan 
dan komitmen temporal; terdapat hubungan 
positif antara kepuasan dan komitmen in-
strumental; terdapat hubungan positif antara 
variabel teknologi swalayan dan komitmen 
afektif; terdapat hubungan positif antara 
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teknologi swalayan dan komitmen tempo-
ral; terdapat hubungan positif antara tekno-
logi swalayan dan komitmen instrumental; 
terdapat hubungan positif antara layanan 
personal dan komitmen afektif; terdapat hu-
bungan positif antara layanan personal dan 
komitmen temporal; terdapat hubungan po-
sitif antara layanan personal dan komitmen 
instrumental.

Hasil dari penelitian ini juga menunjuk-
kan bahwa terdapat hubungan positif antara 
komitmen afektif dan loyalitas; terdapat hu-
bungan positif antara komitmen temporal dan 
loyalitas; terdapat hubungan positif antara 
komitmen instrumental dan loyalitas. Deng-
an demikian, hasil penelitian ini mendukung 
pendapat dari Dimitriades (2006) dan Matilla 
(2004) yang menyatakan bahwa adanya hu-
bungan positif antara komitmen afektif dan 
loyalitas; Cacares dan Paparoidamis (2007) 
yang menyatakan bahwa adanya hubungan 
positif antara komitmen temporal dan loyali-
tas; Johnson et al. (2008) yang menyatakan 
bahwa adanya hubungan positif antara ko-
mitmen instrumental dengan loyalitas. 

Selain mempunyai implikasi teori-
tis, penelitian ini juga mempunyai implikasi 
manajerial. Dari hasil yang diperoleh dalam 
penelitian ini menyatakan bahwa semua hi-
potesis dalam penelitian ini didukung. Hal ini 
tentu saja memberikan gambaran yang je-
las mengenai pentingnya kualitas pelayanan 
dari sebuah perusahaan jasa terhadap kepu-
asan, komitmen afektif, komitmen temporal, 
komitmen instrumental, dan loyalitas. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kualitas dari 
layanan personal mempunyai peranan yang 
paling besar dalam menciptakan kepuasan, 
komitmen, dan loyalitas para penumpang 
terhadap AirAsia. Oleh sebab itu, maskapai 
penerbangan AirAsia harus mampu untuk 
terus meningkatkan kualitas dari layanan 
personalnya.

Penelitian ini dilakukan untuk men-
jawab perumusan masalah yang diajukan 
dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil dan 
pembahasan yang telah dilakukan sebelum-
nya maka dapat disimpulkan bahwa semua 
hipotesis dalam penelitian ini didukung. Hal 
ini menunjukkan adanya hubungan positif 
antara teknologi swalayan dan layanan per-
sonal dengan kepuasan, komitmen afektif, 
komitmen temporal, dan komitmen instru-

mental; adanya hubungan positif antara 
kepuasan dengan komitmen afektif, komit-
men temporal, dan komitmen instrumental; 
serta adanya hubungan positif antara komit-
men afektif, komitmen temporal, dan komit-
men instrumental dengan loyalitas. 

Kedua, pemilihan sampel hanyalah 
mahasiswa dan mahasiswi Universitas X 
yang pernah menggunakan jasa pener-
bangan AirAsia dan pernah melakukan pem-
belian tiket via internet (e-ticketing), khus-
usnya untuk penerbangan domestik. Hal ini 
tidaklah mewakili pengguna dari jasa pener-
bangan AirAsia yang lain, dimana pengguna 
yang lain (misal: pengusaha) mempunyai 
kepentingan dan juga pandangan yang ber-
beda dengan mahasiswa Universitas X. Hal 
ini dikarenakan adanya perbedaan status 
ekonomi dan sosial.	

Beragam upaya dapat dilakukan AirA-
sia dalam meningkatkan kualitas dari kontak 
personalnya, dalam penelitian ini adalah 
pramugari AirAsia. Misalnya, upaya yang 
dapat dilakukan adalah dengan memberikan 
program pelatihan kepada pramugarinya. 
Pelatihan yang diberikan kepada pramugari 
difokuskan pada kemampuan untuk bersi-
kap dengan ramah, sopan, profesional serta 
mampu memberikan informasi yang dibutu-
hkan oleh penumpang. Hal ini berdasarkan 
pada budaya perusahaan AirAsia yang me-
nyatakan bahwa perusahaan AirAsia adalah 
perusahaan yang ramah dan menyenangkan 
sehingga AirAsia berusaha mencerminkan 
budayanya dari kinerja layanan personalnya 
(pramugari). 

Hasil penelitian ini juga menunjuk-
kan bahwa kualitas dari teknologi swalayan 
(e-ticketing) mempunyai hubungan positif 
terhadap kepuasan dan komitmen para pe-
numpang, yang mana dengan adanya komit-
men akan mendorong terciptanya loyalitas. 
Beragam upaya juga dapat digunakan oleh 
maskapai penerbangan AirAsia untuk me-
ningkatkan kualitas dari fasilitas e-ticketing 
nya. Salah satunya adalah dengan membe-
rikan kenyamanan kepada para calon pe-
numpang saat melakukan pembelian tiket 
melalui e-ticketing, misalnya melalui tampi-
lan web site yang menarik serta kemudahan 
bagi calon penumpang untuk bertransaksi 
melalui internet. 
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