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Abstrak

Penggunaan internet yang semakin meningkat, menghadirkan jasa transportasi on/ine dengan tujuan
mempermudah masyarakat dalam menggunakan transportasi untuk kegiatan sehari-hari. Penelitian ini
bertujuan untuk melihat bagaimana pengaruh dari service quality, relationship benefit dan experience value
terhadap service satistaction dan service trust pada layanan jasa transportasi on/ine. Studi ini merupakan
penelitian kuantitatif, yang dalam pengambilan data sampelnya melibatkan 80 orang pengguna jasa layanan
transpostasi online di Jakarta. Data dianalisis dengan metode SEM, menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa service quality berpengaruh terhadap service satistaction, kemudian service
quality berpengaruh positif terhadap service trust, experience value berpengaruh positif terhadap service
satistaction, serta experience value berpengaruh positif terhadap service trust.

Kata kunci: Kepercayaan Layanan, Kepuasan Layanan, Kualitas Layanan, Manfaat Hubungan, Nilai Pengalaman

Abstract
The use of the internet is increasing, presenting online transportation services with the aim of making it easier
for people to use transportation for their daily activities. This study aims to see how the effect of service quality,
relationship benefit and experience value on service satisfaction and service trust in online transportation
services. This study is a quantitative study, which in collecting sample data involved 80 users of online
transportation services in Jakarta. Data were analyzed using the SEM method, using the SmartPLS 3.0
application. The results of this study indicate that service quality has a positive effect on service satisfaction, then
service quality has a positive effect on service trust, experience value has a positive effect on service satisfaction,
and experience value has a positive effect on service trust. However, there are also several hypotheses that are

not supported, which means that these variables do not have a positive effect.
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PENDAHULUAN

Transportasi memiliki peran penting dalam kehidupan masyarakat. Urgensinya dilihat
dari semakin meningkatnya jasa layananan transportasi untuk masyarakat ataupun barang.
Sementara itu kemajuan teknologi yaitu internet, kini semakin canggih serta banyak
digunakan oleh masyarakat luas. Meningkatnya pengguna internet, menghadirkan jasa
transportasi  on/ine dengan tujuan mempermudah masyarakat dalam menggunakan
transportasi untuk kegiatan sehari-hari. Dalam jasa transportasi on/ine tentunya perusahaan
berusaha untuk memuaskan konsumen dengan cara menawarkan pengalaman yang
menyenangkan atau kita sebut experience value. Dengan konsep bisnis yang unik juga
dapat memberikan experience value bagi konsumen (Jin et al, 2013). Experience value
berkaitan dengan sejauh mana suatu produk dapat menciptakan pengalaman, perasaan,
dan emosi bagi pelanggan (Smith & Colgate, 2007). Experience value yang berdampak
positif, akan di rasakan oleh konsumen apabila suatu jasa memberikan layanan yang baik
secara berlanjut terhadap konsumen, dalam hal ini pengalaman langsung maupun
pengalaman tidak langsung (Haan et al.,, 2015). Maka dari itu experience value termasuk hal
yang penting bagi perusahaan atau suatu layanan jasa, terlebih dalam layanan jasa
transportasi online, karena memiliki banyak dampak positif.

Berkembangnya ekonomi global dan teknologi yang semakin maju, menimbulkan
persaingan bisnis di semua jenis usaha. Lingkungan yang kompetitif ini menuntut dunia
bisnis agar melakukan suatu perubahan struktural dalam mengelola bisnisnya vyaitu
memperkecil rentang kendali manajemen menjadi lebih efektif, efesien, dan produktif
(Tanujaya, 2014). Salah satunya dengan memberikan experience valueyang baik. Experience
value yang baik dapat tercipta apabila pihak perusahaan dapat menerapkan komunikasi
yang baik pada konsumen maupun terhadap sesama karyawan perusahaan. Karena dalam
suatu perusahaan atau organisasi komunikasi menjadi hal yang bisa di katakan memegang
peranan penting dalam kehidupan suatu perusahaan (Latif et a/, 2022).

Perusahaan secara bertahap menyadari bahwa menciptakan konteks pengalaman
yang kondusif dapat meningkatkan kepuasan produk serta membangun dan
mempertahankan kesetiaan pelanggan. Experience value ini berperan penting dalam aspek
manajemen pelanggan untuk perusahaan jasa, karena berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan (Kos et al, 2017; Qazi et al, 2017). Experience value juga memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap peningkatan service satisfaction, Service trust serta membangun
loyalitas pelanggan (Pham & Ahammad, 2017; Chahal & Kumari, 2012; Radojevic et a/, 2015;
dan Riquelme et a/, 2016).
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Hasil penelitian sebelumnya telah dilakukan, dimana menunjukkan hubungan antara
Service quality yang memiliki pengaruh positif terhadap service satisfication dan Service
trust (Ding & Keh, 2016; Homburg et a/, 2017; dan Kranzbihler et al, 2017). Relationship
benefit berdampak positif terhadap service satisfication dan Service trust (Bai et al, 2015;
Padma & Wagenseil, 2018; Hollebeek, 2018; dan Koritos et al, 2014). Experience value
memilki pengaruh positif terhadap service satisfication dan Service trust (Parvin et al, 2017;
Hu et al, 2016; Walsh et al, 2009; Koklic et a/, 2017; Qazi et al, 2017, Pham & Ahammad,
2017; Chahal & Kumari, 2012; Radojevic et a/, 2015; dan Riquelme et a/, 2016). Namun
demikian, penelitian-penelitian sebelumnya masih belum banyak dilakukan di Indonesia
terkait hubungan antara service quality, relationship benefit dan experience value.

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, penelitian ini bertujuan untuk melihat
bagaimana pengaruh dari service quality, relationship benefit dan experience value

terhadap service satistaction dan service trust pada jasa transportasi on/ine.

METODE PENELITIAN
Studi ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode structural equation mode/
(SEM), dengan menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0. Studi ini merupakan penelitian
kuantitatif dengan metode structural equation model/ (SEM), dengan menggunakan aplikasi
SmartPLS 3.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden dalam penelitian ini merupakan pelanggan berpengalaman yang sering
menggunakan layanan jasa transportasi on/ine. Berdasarkan hasil kuesioner yang telah
disebarkan, jumlah responden sebanyak 80 orang memenubhi kriteria penelitian ini. Dari 80
responden berdasarkan hasil data yang didapatkan, untuk jenis kelamin perempuan
sebanyak 40 orang dengan persentase 50%, jenis kelamin laki-laki sebanyak 40 orang
dengan persentase 50%. Berdasarkan usia, sebanyak 40 orang berusia 18 — 26 tahun dengan
persentase 50%, serta sebanyak 40 orang berusia 27 — 35 tahun dengan persentase 50%.
Berdasarkan pekerjaan 39 orang sebagai mahasiswa dengan persentase 48,8%, sebanyak
41 orang sebagai karyawan swasta dengan persentase 51,2%. Berdasarkan tempat tinggal
sebanyak 9 orang berdomisili di Jakarta Barat dengan persentase 11,3%, sebanyak 33 orang
berdomisili di Jakarta Pusat dengan persentase 41,3%, sebanyak 23 orang berdomisili di
Jakarta Selatan dengan persentase 28,7%, sebanyak 9 orang berdomisli di Jakarta Timur
dengan persentase 11,3%, serta sebanyak 6 orang berdomisili di Jakarta Utara dengan

persentase 7,5%. Berdasarkan layanan jasa transportasi online yang digunakan, sebanyak 28
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orang menggunakan Grab dengan persentase 35%, sebanyak 41 orang menggunakan
Gojek dengan persentase 51,2%, serta sebanyak 11 orang menggunakan Maxim dengan
persentase 13,7%. Untuk melihat keseluruhan data hasil analisis demografi dapat dilihat

pada lampiran 4.

Tabel 1. Outer Loading Factor, Cronbrach’s Alpha, Composite Reability (CR) dan Average
Variance Extracted (AVE)

Variable Indikator | Outer Cronbach’s | Composite | AVE
Loadings Alpha Reability
Factor
Service SQ1 0.896
Quality SQ2 0.863 0.861 0.915 0.781
SQ3 0.892
Relationship | RB1 0.912
Benefit RB2 0.877 0.872 0.921 0.795
RB3 0.885
Experience | EV1 0.857
Value EV2 0.872
EV3 0.860 0.895 0.927 0.759
EV4 0.896
Service SST 0.894
Satistaction | SS2 0.897 0.855 0.912 0.775
SS3 0.849
Service ST1 0.883
Trust ST2 0.859 0.841 0.904 0.759
ST3 0.871

Sumber: Data SmartPLS 3.0 (2023)

Hair et al (2017) menyatakan dalam convergent validity ditinjau dari nilai outer
loadings dengan nilai yang disyaratkan yaitu sebesar > 0,7 dan untuk melihat reliabilitas
ditinjau dari nilai Composite Reliability (CR) dan Average Variance Extracted (AVE) dengan
nilai yang disyaratkan yaitu CR > 0,7 dan AVE > 0,5. Berdasarkan tabel 1. secara keseluruhan
penelitian ini dapat dikatakan valid karena seluruh indikator memiliki nilai /oading factor

diatas 0,5. Hasil perhitungan pada penelitian ini untuk CR dan AVE pada variabel Service
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Quality (CR=0,915; AVE=0,781), kemudian variabel Relationship Benefit (CR=0,927;
AVE=0,795), kemudian variabel Experience Value (CR=0,927, AVE=0,775), lalu variabel
Service Satistaction (CR=0,912; AVE=0,775), dan variabel Service Trust (CR=0,904;
AVE=0,759). Sehingga berdasarkan hasil penelitian dapat dikatakan seluruh variabel dalam

penelitian ini valid dan reliabel.

Tabel 2. Hasil Uji R Square

Variable R Square R Square | Kesimpulan
Adjusted

Service Sedang

Satistaction 0.673 0.660

Service Trust 0.499 0.480 Lemah

Sumber: Data SmartPLS 3.0 (2023)

Tabel diatas merupakan hasil uji model struktural (inner model) pada koefisien
determinasi (R%). Terdapat tiga kriteria penilaian yaitu nilai yang berada di 0 sampai 1 yang
dikelompokkan menjadi 0,75; 0,5 dan 0,25 yang artinya untuk variabel laten dapat dijelaskan
sebagai pengaruh yang kuat, moderat, dan lemah (Hair et a/, 2017). Penelitian ini diperoleh
hasil yaitu variabel Service Satisfaction yang dipengaruhi oleh variabel Service Quality,
Relationshjp Benefit, dan Experience Value dengan nilai (R?) sebesar 0,673 yang artinya
sebesar 67,3% variabel Service Satisfaction dapat dipengaruhi oleh variabel Service Quality,
Relationship Benefit, dan Experience Value. Variabel Service Trust yang dipengaruhi oleh
variabel Service Quality, Relationship Benefit, dan Experience Value dengan nilai (R?) sebesar
0,499 yang artinya sebesar 49,9% variabel Service Satisfaction dapat dipengaruhi oleh

variabel Service Quality, Relationship Benefit, dan Experience Valu.

Tabel 3. Uji Model Fit

Saturated | Estimated
Model Model
SRMR 0.079 0.081
d_ULS 0.843 0.901
d_G 0.647 0.662
Chi-Square 289.171 293.348
NFI 0.728 0.725

Sumber: Data SmartPLS 3.0 (2023)
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Tabel diatas merupakan hasil dari uji model fit. Dalam uji model fit ini dapat dilihat dari

nilai SRMR model dengan nilai yang dinyatakan telah memenuhi kriteria jika nilai SRMR <

0,10. Pada penelitian ini diketahui nilai SRMR sebesar 0,079 yang artinya model ini

dinyatakan fit dan layak digunakan menguiji hipotesis. Kemudian pada nilai NFI disyaratkan

dengan nilai > 0,9 yang dinilai memiliki kecocokan tinggi apabila nilai mendekati 1. Pada

penelitian ini, nilai NFI sebesar 0,728 yang artinya memiliki kecocokan model yang baik.
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Gambar 2. Hasil Uji Bootstapping (T-statistic)

Analisis selanjutnya yaitu pengujian hipotesis dengan uji signifikansi. Kriteria dalam uji ini

yaitu jika nilai T-statistik melalui uji bootstrapping dengan nilai tidak boleh dibawah 1,96

atau nilai P-value dibawah 0,05.

Tabel 4. Uji Hipotesis Model Penelitian

Nilai T

Kode | Hipotesis Koefisien | Statistics Kesimpulan
H1 Service Quality -> Service Satisfaction 0.664 5.701 Diterima
H2 Service Quality -> Service Trust 0.349 3.404 Diterima
H3 Relationship Benefit -> Service Satistaction -0.091 0.688 Ditolak

H4 | Relationship Benefit -> Service Trust 0.041 0.236 Ditolak

H5 Experience Value -> Service Satisfaction 0.351 2.755 Diterima
H6 Experience Value -> Service Trust 0.435 2.546 Diterima

Sumber: Data SmartPLS 3.0 (2023)
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Berdasarkan tabel uji hipotesis diatas, hasil hipotesis pertama menunjukkan bahwa
Service Quality berpengaruh terhadap Service Satisfactionkarena memiliki 7 statistic sebesar
5,701 dan P value sebesar 0,000. Pada hipotesis kedua menunjukkan bahwa Service Quality
berpengaruh terhadap Service Trust karena memiliki 7 statistic senilai 3,404 dan P value
sebesar 0,001. Hipotesis 3 menunjukkan variabel Relationshjp Benefit tidak memiliki
pengaruh terhadap Service Satisfaction karena memiliki nilai 7 statistic sebesar 0,688 dan P
values sebesar 0,492. Hipotesis empat menunjukkan variabel Relationship Benefit tidak
memiliki pengaruh terhadap Service Trust karena memiliki 7 statistic sebesar 0,236 dan P
value sebesar 0,814. Hipotesis kelima menunjukkan variabel Experience Value berpengaruh
terhadap Service Satisfaction karena memiliki nilai 7 statistic sebesar 2,755 dan P value
sebesar 0,011.

Berdasarkan hasil penelitian ini, dari keseluruhan hipotesis maka diketahui 4 hipotesis
memiliki nilai 7 statistic diatas 1,96 sehingga dapat dikatakan data mendukung hipotesis
penelitian. Sementara 2 hipotesis lainnya memiliki 7 statistic dibawah 1,96 sehingga dapat

dikatakan hipotesis tersebut ditolak atau data tidak mendukung hipotesis.

DISKUSI

Beberapa hipotesis menunjukan hasil variabel yang berpengaruh atau diterima
terhadap variabel lainnya, namun juga terdapat hipotesis variabel yang tidak berpengaruh
atau ditolak terhadap variabel lainnya. Dalam hal ini, disetiap hasil hipotesisnya akan
dijabarkan oleh penulis.

Hipotesis pertama menunjukkan hasil bahwa service quality berpengaruh terhadap
service satistaction. Service quality merujuk pada sejauh mana layanan yang diberikan
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Semakin tinggi service quality yang diberikan,
semakin besar kemungkinan pelanggan merasa puas dengan pengalaman. Faktor-faktor
seperti responsivitas dapat berkontribusi pada peningkatan service satistaction terhadap
layanan yang diberikan. Pengguna layanan jasa transportasi online, tentunya akan
mempertimbangkan bagaimana service quality dari layanan jasa yang digunakan tersebut,
sehingga akan menciptakan service satistaction terhadap pelanggan. Service quality
memiliki peran krusial dalam membentuk tingkat kepuasan pelanggan. Upaya untuk
meningkatkan service quality dapat membawa manfaat jangka panjang bagi perusahaan,
seperti meningkatkan loyalitas pelanggan, citra perusahaan, dan pendapatan. Oleh karena
itu, perusahaan harus fokus pada peningkatan service quality guna mencapai tingkat service

satistaction yang lebih tinggi (S6derlund & Colliander, 2015).
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Hasil hipotesis kedua juga menunjukkan bahwa service quality berpengaruh terhadap
service trust. Pengaruh service quality terhadap service trust memiliki hubungan yang
kompleks dan saling terkait. Service quality pada service trust memiliki implikasi serta
manfaat, dalam hal ini suatu kombinasi service guality yang baik dan kepercayaan yang
tinggi dapat membantu membangun reputasi positif untuk organisasi. Reputasi yang baik
dapat meningkatkan daya tarik organisasi di mata pelanggan potensial. Service quality juga
berdampak pada emosi pelanggan. Interaksi yang positif dan empati dari pihak layanan
dapat membantu membangun ikatan emosional dengan pelanggan, yang pada gilirannya
dapat meningkatkan kepercayaan. Oleh karena itu, organisasi perlu berfokus pada
meningkatkan service quality mereka untuk membangun dan mempertahankan
kepercayaan pelanggan. Pengguna tentunya akan mempertimbangkan pelayanan dari jasa
transportasi online yang digunakan tersebut, jika mendapatkan service quality yang baik,
tentunya pelanggan akan merasakan service trust terhadap jasa layanan transportasi online
tersebut. Maka dari itu, service trust merupakan aspek yang perlu di perhatikan oleh pihak
penyedia layanan supaya dapat tercipta kepercayaan pada setiap pelanggannya. Karena
syarat paling mendasar dalam berbinis adalah kepercayaan (Firdha et a/, 2021)

Hasil hipotesis ketiga variabel relationshijp benefit tidak memiliki pengaruh terhadap
service satisfaction. Relationship benefit merujuk pada manfaat atau nilai tambah yang
diperoleh oleh pelanggan dari hubungan atau interaksi dengan penyedia layanan.
Relationship benefit bisa menjadi salah satu faktor yang kemungkinan muncul dalam
layanan suatu jasa, dan dapat mempengaruhi service satistication terhadap jasa tersebut
(Bai et al, 2015). Service satisfaction di sisi lain, mengacu pada sejauh mana pelanggan
merasa puas dengan layanan yang diberikan. Pengaruh antara re/ationship benefitterhadap
service satisfaction sangat bervariasi tergantung pada faktor-faktor yang ada. Dalam hal ini,
beberapa jenis layanan mungkin lebih terfokus pada keuntungan hubungan dan interaksi
personal dengan pelanggan, sementara yang lain mungkin lebih berfokus pada hasil
konkret atau kualitas layanan. Preferensi dan harapan pelanggan dapat berbeda-beda.
Beberapa pelanggan mungkin lebih cenderung memberi bobot lebih pada hubungan dan
interaksi personal, sementara yang lain mungkin lebih peduli dengan hasil dan kualitas
layanan. Sebenarnya hal ini tergantung pada konteks dan penelitian yang sedang dibahas.
Dalam beberapa situasi, pernyataan ini mungkin benar, tetapi dalam kasus lain, hal ini
mungkin tidak berlaku.

Hasil hipotesis keempat variabel re/ationship benefittidak memiliki pengaruh terhadap
service trust. Relationship benefit bisa saja menjadi salah satu faktor yang kemungkinan

muncul dalam layanan suatu jasa, dan dapat mempengaruhi serta service trust terhadap
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jasa tersebut (Bai et a/, 2015). Namun dapat dipahami pernyataan ini sebagai pernyataan
bahwa manfaat hubungan atau ikatan antara individu atau entitas tidak berpengaruh
terhadap tingkat kepercayaan terhadap layanan service trustyang disediakan. Mungkin juga
berarti bahwa kepercayaan terhadap kualitas layanan atau produk yang ditawarkan tidak
dipengaruhi oleh hubungan atau ikatan pribadi antara penyedia layanan dan pelanggan.
Dalam beberapa kasus ini bisa saja benar, terutama jika reputasi dan kualitas layanan lebih
penting daripada hubungan personal. Namun dalam banyak situasi, hubungan dan ikatan
antara penyedia layanan dan pelanggan dapat memainkan peran yang signifikan dalam
membangun kepercayaan. Penting juga untuk mengakui bahwa persepsi kepercayaan
dapat sangat bervariasi dari satu individu ke individu lainnya dan dapat dipengaruhi oleh
faktor-faktor yang kompleks dan beragam, termasuk pengalaman pribadi, rekomendasi dari
teman atau keluarga, ulasan online, dan lain sebagainya.

Hasil hipotesis kelima, variabel experience value berpengaruh terhadap service
satistaction. Experience value dapat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan
layanan service satistaction. Pengalaman nilai merujuk pada persepsi pelanggan tentang
manfaat dan kualitas yang mereka peroleh dari sebuah layanan atau produk. Ini mencakup
aspek-aspek seperti kemudahan penggunaan, relevansi, harga yang wajar, dan sejauh mana
layanan atau produk tersebut memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan. Jika
experience value dari suatu layanan jasa transportasi online ini sesuai atau bahkan melebihi
harapan pelanggan, dampaknya dapat meningkatkan service satisfaction. Pelanggan akan
merasa puas jika mereka mendapatkan lebih dari yang mereka harapkan. Aspek-aspek
seperti desain yang mudah digunakan, antarmuka yang intuitif, dan kenyamanan dalam
menggunakan layanan juga dapat meningkatkan experience value yang berdampak pada
kepuasan pelanggan. Layanan yang mudah diakses dan tersedia dengan baik cenderung
memberikan experience value yang lebih baik. Ini dapat mencakup faktor-faktor seperti
lokasi maupun waktu layanan. Upaya untuk meningkatkan experience value biasanya
bertujuan untuk menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih baik, yang pada gilirannya
dapat membantu membangun hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan antara bisnis
dan pelanggan. Oleh karena itu, pada waktu dan proses tertentu, respon dari pengalaman
pribadi dapat mempengaruhi service satistaction, misalnya seperti layanan lingkungan,
tingkat layanan manusia serta proses layanan yang dilalui oleh konsumen untuk
memperoleh pengalaman (Walsh et a/, 2009).

Hasil hipotesis keenam, variabel experience value berpengaruh terhadap service trust.
Pengalaman yang baik sering kali berhubungan dengan kualitas layanan yang diberikan.

Jika layanan memberikan hasil yang baik dan memenuhi harapan pelanggan, maka
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pelanggan akan cenderung merasa lebih percaya terhadap layanan tersebut. Pelanggan
akan merasa lebih percaya jika pengalaman yang mereka dapatkan konsisten dan tidak
bervariasi secara drastis. Interaksi positif antara pelanggan dan penyedia layanan juga dapat
meningkatkan rasa percaya. Ketika pelanggan merasa dihargai dan didengar, mereka
cenderung lebih percaya terhadap layanan tersebut. Suatu masalah atau keluhan pelanggan
yang ditangani juga dapat memengaruhi kepercayaan. Jika masalah diatasi dengan cepat
dan efektif, pelanggan akan merasa lebih percaya bahwa layanan tersebut peduli terhadap
kebutuhan mereka. Apabila pengguna merasakan pengalaman yang baik saat
menggunakan layanan jasa transportasi online tersebut, maka tentunya pengguna akan
marasa percaya terhadap layanan jasa transportasi online yang digunakan tersebut.
Experience value juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan service trust
(Chahal & Kumari, 2012)

Dalam hal ini pelanggan yang merasa puas dengan service quality, relationship
benefit experience value, cenderung lebih percaya pada penyedia layanan dan lebih
mungkin untuk tetap setia serta merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain.
Oleh karena itu, penting bagi penyedia layanan untuk tetap fokus untuk meningkatkan
aspek-aspek yang sekiranya berguna membangun hubungan yang kuat dan saling

menguntungkan dengan pelanggan.

SIMPULAN

Beberapa hipotesis dalam penelitian ini dapat dibuktikan, seperti service quality
berpengaruh terhadap service satisfaction, kemudian service guality berpengaruh terhadap
service trust, experience value berpengaruh terhadap service satisfaction, serta experience
value berpengaruh terhadap service trust. Namun terdapat juga beberapa hipotesis yang
tidak didukung yang artinya variabel tersebut tidak memiliki pengaruh. Beberapa hipotesis
yang tidak memiliki pengaruh yaitu relationship benefit tidak memiliki pengaruh terhadap
service satistaction dan service trust. Jika dilihat dari hasil penelitian, variabel dengan
pengaruh tertinggi terlihat pada pengaruh service quality terhadap service satistaction. Hal
ini membuktikan bahwa pengguna jasa layanan transortasi on/ine di Jakarta, cenderung
lebih mempertimbangkan aspek pelayanan.

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan atau limitasi yang perlu untuk diperbaiki
dalam penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian ini hanya diteliti di Jakarta, tidak
disebarluaskan ke seluruh Indonesia, untuk penelitian selanjutnya dapat meneliti juga di kota
lain, karena layanan jasa transportasi online kini sudah merambah ke berbagai macam kota

di Indonesia. Kedua, penelitian ini hanya mengambil sampel untuk pelanggannya saja,
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mungkin untuk penelitian selanjutnya, bisa mengambil sampel juga dari pihak pengemudi
transportasi online. Ketiga, penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel moderasi
pendukung contohnya seperti £-Wom sebagai kebaruan penelitian.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, penelitian ini memiliki implikasi
manajerial. Hasil uji hipotesis menunjukkan pengaruh service quality terhadap service
satistaction memiliki hasil yang baik, kemudian pengaruh service quality terhadap service
trust memiliki hasil yang baik, serta experience value menunjukkan pengaruh terhadap
service satistaction dan berpengaruh terhadap service trust. Sehingga diharapkan dapat
mempertahankan pelanggan setia setelah mengetahui pengaruh dari hubungan variabel
variabel yang disebutkan dalam penelitian ini. Kemudian penelitian ini juga memberikan
manfaat dan pengetahuan bagi pihak-pihak yang ingin menciptakan pelanggan setia

terhadap layanan jasa transportasi online ini.
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