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INFO ARTIKEL 

 
Abstract 
 

 This research aims to explore the influence of service quality 
and price perception on customers’ intention to reuse 
expedition services offered by PT. X Saudi Tanjung Bumi 
Bangkalan. The study employed a quantitative method with 
purposive sampling, targeting 77 respondents who had utilized 
the company’s services within the past six months. Data 
analysis was conducted using Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) with the SmartPLS 4 
application. The findings reveal that both service quality and 
price perception significantly and positively affect repurchase 
intention, whether considered individually or simultaneously. 
These results imply that maintaining high service standards 
alongside fair and competitive pricing strategies can strengthen 
customer loyalty and encourage repeat usage of the company’s 
services. 
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PENDAHULUAN 

Industri jasa ekspedisi di Indonesia memiliki peran strategis dalam 
mendukung aktivitas bisnis dan konsumsi individu. Menurut laporan Asosiasi 
Logistik Indonesia (ALI), nilai pasar logistik nasional pada tahun 2022 mencapai 
Rp1.000 triliun, dengan pertumbuhan tahunan sekitar 10%. Persaingan yang ketat 
menuntut perusahaan, termasuk PT. X Saudi yang melayani jalur Arab–Indonesia, 
untuk terus meningkatkan kualitas layanan dan menetapkan harga yang kompetitif 
agar dapat mempertahankan pelanggan. Kualitas layanan menjadi determinan 
utama loyalitas, mencakup dimensi seperti ketepatan waktu pengiriman, kejelasan 
informasi pelacakan, kemudahan akses layanan, dan keamanan barang 
(Parasuraman et al., 1988). 
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Selain itu, persepsi harga yang adil dan sebanding dengan manfaat 
layanan juga menjadi faktor penting dalam membentuk niat beli ulang. (Liu & Lee, 
2016) menegaskan bahwa pelanggan cenderung mencari alternatif jika harga 
dinilai terlalu tinggi tanpa peningkatan kualitas layanan yang signifikan. Hasil 
penelitian (Carter et al., 2023) juga menunjukkan bahwa kualitas layanan dan 
persepsi harga berpengaruh positif terhadap niat pelanggan untuk kembali 
menggunakan layanan. Meskipun demikian, studi yang mengintegrasikan kedua 
faktor ini dalam konteks jasa ekspedisi masih terbatas, terutama pada rute Arab–
Indonesia. 

Dalam kasus PT. X Saudi, keterbatasan akses pengiriman door-to-door di 
beberapa wilayah Jawa Timur menyebabkan barang tidak dapat diantarkan 
langsung ke rumah, yang berpotensi menurunkan kepuasan dan niat penggunaan 
ulang. Namun, sebagian pelanggan tetap memilih menggunakan jasa ini karena 
harga yang ditawarkan masih dianggap layak. Oleh karena itu, penelitian ini 
dilakukan untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan dan persepsi harga, baik 
secara parsial maupun simultan, terhadap niat penggunaan ulang jasa ekspedisi 
PT. X Saudi di Tanjung Bumi, Bangkalan, dengan harapan memberikan kontribusi 
teoritis dalam literatur pemasaran serta masukan praktis bagi strategi peningkatan 
loyalitas pelanggan. 

. 
Gambar 1. Diagram Batang 

Sumber: Asosiasi Logistik Indonesia (ASI) 
METODE PENELITIAN 

Studi ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif serta menggunakan 
desain penelitian asosiatif kausal. Populasi penelitian mencakup seluruh 
pelanggan PT. X Saudi di Bangkalan yang telah memanfaatkan layanan ekspedisi 
dalam kurun waktu enam bulan terakhir. Dalam pengambilan sample penelitian ini 
menggunakan teknik pusposive sampling dengan kriteria pengalaman 
penggunaan dan keterlibatan dalam pemesanan serta pembayaran layanan 
ekspedisi. 

Jumlah sampel ditentukan berdasarkan formula (Ferdinand, 2006), yaitu 7 
indikator x 11 = 77 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring 
menggunakan skala Likert 1–5 dan dianalisis menggunakan metode PLS-SEM 
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dengan aplikasi SmartPLS 4. Variabel dalam penelitian terdiri atas: Kualitas 
Layanan (X1) dengan indikator menggunakan teori (Parasuraman et al., 1988) 
yaitu Tangibles, Reliability, Responsiveness, Assurance, Empathy,  Persepsi 
Harga (X2) dengan indikator dari (Kotler & Amstrong, 2023) yaitu Price Fairness, 
Price Quality, Value for Money, Niat Penggunaan Ulang (Y) dengan indikator dari 
(Ajzen, 2022) yaitu Attitude, Subjective Norm, Perceived Behavioral Control. 
 
HASIL  
Analisis pengukuran model (outer model) 

Dalam penelitian ini, peneliti telah mengumpulkan kuesioner dari 77 
responden yang sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. Tabel 1 
menampilkan hasil dari uji validitas dan reliabilitas terhadap sampel yang meliputi 
variabel Kualitas layanan, persepsi harga, serta niat penggunaan ulang. Uji 
validitas dilakukan menggunakan convergent validity yang diukur berdasarkan nilai 
loading factor, sementara uji reliabilitas menggunakan nilai composite reliability.  

 
Tabel 1. Hasil Uji Outer Model (Validitas & Reliabilitas) 

Variabel Indikator Loading Factor AVE Composite 
Reliability 

Cronbach
’s Alpha 

Keteran
gan 

Kualitas 
Layanan 

(X1) 

X1.1 – X1.7 0,872 – 0,908 0,787 0,979 0,976 Valid & 
Reliabel 

Persepsi 
Harga (X2) 

X2.1 – X2.3 0,914 – 0,941 0,854 0,960 0,945 Valid & 
Reliabel 

Niat 
Pengguna
an Ulang 

(Y) 

Y1 – Y3 0,910 – 0,972 0,887 0,962 0,940 Valid & 
Reliabel 

 
Tabel 1 memperlihatkan bahwa semua indikator memiliki nilai loading 

factor dan composite reliability di atas 0,7, Menurut Hair et al. (2019), nilai loading 
factor yang direkomendasikan adalah ≥ 0,70, karena menunjukkan bahwa lebih 
dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk laten yang diukurnya. 
Hal ini mengindikasikan bahwa seluruh item variabel dinyatakan valid serta 
memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
untuk masing-masing konstruk juga berada di atas 0,5, dengan kualitas layanan 
sebesar 0,787, persepsi harga sebesar 0,854, dan niat penggunaan ulang sebesar 
0,887. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan lebih 
dari 50% varians indikator-indikatornya (Hair et a,l 2017). Selain itu, nilai 
Composite Reliability pada seluruh konstruk berada di atas 0,7, dan nilai 
Cronbach’s Alpha juga sudah melewati nilai minimum 0,7, yang berarti seluruh 
instrumen penelitian ini memiliki nilai kosistensi yang baik. 
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Tabel 2. Hasil Uji Discriminant Validity (HTMT) 
 KL NPU PH 

KL    

NPU O,748   

PH 0,844 0,860  

 
Uji discriminant validity pada penelitian ini melalui metode Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT) menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT antarkonstruk 
berada di bawah 0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam 
model ini memiliki perbedaan yang jelas secara empiris (Henseler et al, 2015). 

 
Analisis model structural (inner model) 

Inner model bertujuan untuk menunjukkan hubungan antarvariabel laten 
(Hair et al, 2017). Evaluasi terhadap inner model dapat dilakukan dengan menilai 
nilai 𝑅² pada setiap variabel laten endogen, yang mencerminkan seberapa besar 
kekuatan prediksi dari model struktural. Model dikategorikan kuat apabila nilai 𝑅² 
≥ 0,67, dan dianggap lemah jika nilai 𝑅² ≥ 0,19 (Ghozali, 2011) Uji pengaruh 
langsung.  

Guna mengukur besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel 
terikat, dilakukan analisis koefisien determinasi (R Square). Hasil pengujian R 
Square dapat dilihat pada tabel berikut: 

 
Tabel 3 Nilai R Square 

Variabel Dependen R Square R Square adjusted 
Niat penggunaan ulang 0,559 0,547 
 
Pada inner model, Nilai R Square pada tabel diatas menunjukkan bahwa 

variabel kualitas layanan dan persepsi harga mampu menjelaskan variasi dari niat 
penggunaan ulang sebesar 55.9%, sementara sisanya sebesar 44.1%, 
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. Nilai 
ini tergolong sedang, sehingga model dapat dikatakan berpengaruh simultan (Hair 
et al, 2017). 

Tabel 4 Path Coefficients 
Hubungan Koefisien t-statistic p-value Keterangan 

Kualitas Layanan → Niat 
Penggunaan Ulang 

0,275 3,110 0,002 Signifikan 

Persepsi Harga → Niat 
Penggunaan Ulang 

0,606 6,695 0,000 Signifikan 

 
Berdasarkan hasil analisis path coefficient, ditemukan bahwa kualitas 

layanan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat penggunaan ulang, 
dengan nilai koefisien sebesar 0,275, t-statistic sebesar 3,110, serta p-value 
sebesar 0,002. Sementara itu, persepsi harga juga berpengaruh positif signifikan 
terhadap niat penggunaan ulang dengan koefisien sebesar 0,606, nilai t-statistic 
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6,695, dan p-value 0,000. Temuan ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior 
yang dikemukakan (Ajzen, 2022), di mana sikap positif yang dibentuk melalui 
kualitas layanan dan persepsi harga yang adil akan memperkuat intensi perilaku, 
dalam hal ini adalah niat untuk kembali menggunakan jasa ekspedisi. Meskipun 
kedua variabel berpengaruh signifikan, persepsi harga memiliki pengaruh yang 
lebih besar dibandingkan kualitas layanan dalam mendorong niat pelanggan untuk 
kembali menggunakan jasa ekspedisi PT. X Saudi di Tanjung Bumi, Bangkalan. 
 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Niat Penggunaan Ulang 

Berdasarkan hasil analisis, kualitas layanan terbukti memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap niat penggunaan ulang. Nilai koefisien jalur tercatat 
sebesar 0,278, dengan t-statistics 1,787 dan p-value 0,037, yang mengindikasikan 
bahwa peningkatan kualitas layanan yang dirasakan konsumen akan mendorong 
mereka untuk lebih cenderung menggunakan kembali jasa ekspedisi tersebut. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian Anwar dan Wardani (2021) yang 
menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang, 
hasil tersebut juga didukung oleh penelitian Surya (Surya Sinar Christian, 2023) 
dan (Suhaily and Soelasih, 2018). 
 
Pengaruh Persepsi Harga terhadap Niat Penggunaan Ulang 

Hasil analisis data mengungkapkan bahwa persepsi harga berpengaruh 
signifikan terhadap niat penggunaan ulang. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien 
jalur sebesar 0,518, t-statistics 3,501, dan p-value 0,000. Dengan kata lain, 
persepsi harga yang lebih positif dari konsumen akan meningkatkan peluang 
mereka untuk kembali menggunakan layanan ekspedisi ini. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Bahasuan and Sienatra (2022) yang 
menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap niat beli ulang, 
serta didukung pula oleh penelitian Syafitri & Ismail (2024) dan Sandy & Aquinia 
(2022). 
 
Pengaruh Kualitas Layanan dan Persepsi Harga terhadap Niat Penggunaan 
Ulang secara Simultan 

Nilai R-square sebesar 0.559 menunjukkan bahwa kombinasi kualitas 
layanan dan persepsi harga menjelaskan 55.9% variabilitas dalam niat 
penggunaan ulang. Ini mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap niat konsumen untuk menggunakan 
ulang layanan ekspedisi. 

Penelitian oleh Fitri et al. (2022) juga menemukan bahwa kualitas layanan 
dan persepsi harga berpengaruh positif terhadap niat beli ulang. Penelitian lain 
oleh Christian (2023) dan juga penelitian Sandy & Aquinia (2022) mendukung 
temuan ini. Kualitas layanan serta persepsi harga terbukti memberikan pengaruh 
positif terhadap niat pembelian ulang. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan 
dan persepsi harga memiliki pengaruh signifikan terhadap minat pelanggan untuk 
kembali menggunakan jasa ekspedisi PT. X, baik secara parsial maupun simultan. 
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Implikasi teoritis menunjukkan bahwa penguatan kualitas layanan dan 
penyesuaian harga strategis dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Secara praktis, perusahaan disarankan untuk memperbaiki aspek layanan 
teknis dan interaksi pelanggan, serta memastikan harga yang kompetitif dan 
dianggap adil. Keterbatasan penelitian ini terletak pada keterbatasan sampel yang 
hanya mencakup satu perusahaan dan satu wilayah. Penelitian mendatang 
disarankan untuk memperluas cakupan geografis dan menambahkan variabel 
mediasi seperti kepuasan pelanggan. 
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