https://dinastirev.org/JEMSI, Vol. 8, No. 1, September 2026

Akl JEMSI: B ceoione
SN Jurnal Ek?noml Man :
- Informasi
NASTI
REVIEW @ https://dinastirev.org/JEMsI <] dinastiinfo@g

DOI: https://doi.org/10.38035/jemsi.v8il
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Service Quality and Perceived Value on Brand Loyalty: The
Mediating Role of Customer Satisfaction

Bio Hiero Al Mahiesa!, Tri Septin Muji Rahayu?, Muchammad Agung Miftahuddin?,
Alfato Yusnar Kharismasyah?, Ali Akbar Anggara®

"Universitas Muhammadiyah Purwokerto, Purwokerto, Indonesia, mahiesabio@gmail.com

*Universitas Muhammadiyah Purwokerto, Purwokerto, Indonesia, triseptinmujirahayu@ump.ac.id
3Universitas Muhammadiyah Purwokerto, Purwokerto, Indonesia, agungmiftah@ump.ac.id

“Universitas Muhammadiyah Purwokerto, Purwokerto, Indonesia, Alfatoyusnarkharismasyah@ump.ac.id
SUniversitas Muhammadiyah Purwokerto, Purwokerto, Indonesia, aliakbarang@ump.ac.id

Corresponding Author: triseptinmujirahayu@ump.ac.id?

Abstract: This study aims to analyze the influence of service quality and perceived value on
brand loyalty through customer satisfaction among users of PT Kereta Api Indonesia (Persero)
services at Purwokerto Station. This study is motivated by the importance of brand loyalty in
the transportation services industry and the differences in the results of previous studies
regarding the role of customer satisfaction as a mediating variable. The study used a
quantitative approach with a purposive sampling technique for 200 respondents. Data were
collected through questionnaires and analyzed using Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) with the help of SmartPLS. The results showed that service
quality, perceived value, and customer satisfaction had a positive and significant effect on
brand loyalty. Service quality and perceived value also had a positive and significant effect on
customer satisfaction. In addition, customer satisfaction was proven to mediate the influence of
service quality and perceived value on brand loyalty. The novelty of this study lies in testing the
mediating role of customer satisfaction in the relationship between service quality, perceived
value, and brand loyalty in the context of PT Kereta Api Indonesia (Persero) services at
Purwokerto Station.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas layanan dan nilai yang
dirasakan terhadap loyalitas merek melalui kepuasan pelanggan pada pengguna layanan PT
Kereta Api Indonesia (Persero) di Stasiun Purwokerto. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh
pentingnya loyalitas merek dalam industri jasa transportasi serta adanya perbedaan hasil
penelitian terdahulu mengenai peran kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling terhadap 200
responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas layanan, nilai yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Kualitas layanan dan nilai yang
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dirasakan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu,
kepuasan pelanggan terbukti memediasi pengaruh kualitas layanan dan nilai yang dirasakan
terhadap loyalitas merek. Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian peran mediasi
kepuasan pelanggan dalam hubungan antara kualitas layanan, nilai yang dirasakan, dan
loyalitas merek pada konteks layanan PT Kereta Api Indonesia (Persero) di Stasiun Purwokerto.

Kata Kunci: Kualitas Layanan, Nilai yang Dirasakan, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Merek

PENDAHULUAN

Dalam dunia industri jasa yang semakin kompetitif, kemampuan perusahaan dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan menjadi salah satu faktor penting
dalam kelangsungan bisnis (Saputra & Wala, 2024). Pada sektor transportasi, kereta api adalah
salah satu jenis transportasi yang memiliki kontribusi dalam perkembangan di sektor ekonomi
(Schouten, 2021). Menurut laporan Grand View Research (2021) nilai pasar kereta api global
pada tahun 2021 mencapai angka USD 66,4 miliar dan diprediksi akan meningkat menjadi USD
86,0 miliar pada tahun 2028, Asia Pasifik menjadi pasar terbesar pada tahun 2021 yang dimana
menunjukkan bahwa kereta api merupakan salah satu moda yang mengalami pertumbuhan
signifikan.

Di Indonesia, kereta api menjadi moda transportasi dengan jumlah penumpang tertinggi
pada tahun 2022, yaitu mencapai 24,3 juta penumpang, melampaui moda transportasi udara
domestik (4,3 juta penumpang), penerbangan internasional (0,8 juta penumpang), dan
transportasi laut (1,6 juta penumpang) (Badan Pusat Statistik, 2022). Data dari Badan Pusat
Statistik (2025), menunjukkan jumlah penumpang kereta api di Indonesia mencapai 549,9 juta
orang pada tahun 2025 atau meningkat 8,97% dibandingkan tahun sebelumnya. Peningkatan
tersebut menunjukkan bahwa kereta api semakin menjadi pilihan utama masyarakat sehingga
PT Kereta Api Indonesia (Persero) dituntut untuk terus meningkatkan kualitas kinerja guna
mempertahankan loyalitas pelanggan.

Dalam industri jasa pada awal tahun 2000an, Tjiptono (2019) menyebutkan bahwa fokus
perusahaan tidak lagi hanya pada kepuasan pelanggan, tetapi juga pada pembentukan loyalitas
sebagai strategi mempertahankan hubungan jangka panjang. Meskipun demikian, kepuasan
tetap menjadi fondasi penting karena pelanggan yang tidak puas cenderung beralih ke penyedia
layanan lain (Tjiptono, 2019). Oleh sebab itu, kepuasan dan loyalitas menjadi aspek yang saling
berkaitan dalam mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Nabila &
Kuswanto, 2022; Sinta et al., 2021).

Pada industri jasa, hubungan jangka panjang tercermin melalui brand loyalty, yang
dimana Oliver (1999) menyebutkan brand loyalty merupakan komitmen yang kuat dari
pelanggan untuk terus melakukan pembelian ulang terhadap merek yang disukai secara
konsisten di masa mendatang meskipun terdapat pengaruh situasional maupun upaya
pemasaran dari pesaing yang berpotensi mendorong pelanggan untuk beralih merek. Loyalitas
berkembang melalui empat tahapan, yaitu cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty,
dan action loyalty. Loyalitas berkontribusi terhadap keberlangsungan bisnis melalui stabilitas
pendapatan dan efisiensi biaya operasional. Reicheld dan Sasser (1990) dalam Tjiptono (2019),
menyatakan bahwa peningkatan retensi pelanggan sebesar 5% mampu meningkatkan
keuntungan jangka panjang sebesar 25%—95% di berbagai sektor industri. Loyalitas tersebut
terbentuk melalui service quality yang mampu memberikan manfaat dan pengalaman positif
sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan (Agung & Tarama, 2021). Dengan demikian, PT
Kereta Api Indonesia terus meningkatkan loyalitas pelanggan melalui inovasi digital dan
perbaikan layanan, seperti aplikasi Access by KAI, face recognition boarding gate,
peningkatan on-time arrival, serta penyediaan KA Luxury untuk menciptakan pengalaman
perjalanan yang lebih baik (PT Kereta Api Indoesia, 2024).
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Integrasi antara service quality, customer satisfaction, dan brand loyalty menunjukkan
bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi (Ahmed et al., 2023). Penilaian pelanggan terhadap kualitas layanan dan
manfaat yang diperoleh dari biaya yang dikeluarkan menjadi faktor penting dalam membentuk
kepuasan dan loyalitas (Agung & Tarama, 2021). Menurut Kotler & Keller (2016), service
quality merupakan karakteristik jasa yang mampu memenuhi kebutuhan dan harapan
pelanggan. Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kualitas layanan yang andal,
responsif, dan mampu memberikan rasa aman serta nyaman dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan (Kosar et al., 2021; Octaviananda et al., 2023; Puspasari et al., 2022). Namun, hasil
berbeda ditemukan oleh Keni & Sandra (2021) serta Sirait & Purwianti (2024) yang
menyatakan bahwa service quality tidak berpengaruh langsung terhadap brand loyalty,
melainkan melalui customer satisfaction sebagai variabel mediasi. Temuan tersebut didukung
oleh Yesitadewi & Widodo (2024), yang menegaskan bahwa kepuasan pelanggan menjadi
mekanisme penting dalam menjembatani pengaruh service quality terhadap brand loyalty.

Faktor lain yang memengaruhi brand loyalty adalah perceived value, yaitu evaluasi
menyeluruh konsumen terhadap manfaat suatu produk atau jasa yang didasarkan pada
perbandingan antara manfaat yang diperoleh dengan pengorbanan yang dikeluarkan (Zeithaml,
1988). Hasil penelitian Atmaja & Lestari (2025) serta Lin & Yin (2022) menunjukkan bahwa
persepsi nilai yang positif mendorong pelanggan untuk tetap setia terhadap suatu merek.
Namun, hasil yang berbeda ditemukan oleh Umboh et al. (2024), serta Fitriana & Susanti (2022)
yang menyatakan bahwa perceived value tidak berpengaruh langsung terhadap brand loyalty.
Sebaliknya, Havid et al. (2022) serta Budiyono & Sutianingsih (2021) menunjukkan bahwa
pengaruh tersebut menjadi signifikan melalui customer satisfaction sebagai variabel mediasi.

Temuan mengenai service quality dan perceived value menunjukkan adanya
inkonsistensi hasil penelitian, di mana kedua variabel tersebut tidak selalu berpengaruh
langsung terhadap brand loyalty (Fitriana & Susanti, 2022; Keni & Sandra, 2021; Sirait &
Purwianti, 2024; Umboh et al., 2024). Kondisi ini mengindikasikan bahwa pengalaman layanan
dan manfaat yang dirasakan belum cukup untuk membentuk komitmen jangka panjang
pelanggan sehingga diperlukan mekanisme yang menjelaskan bagaimana keduanya
bertransformasi menjadi loyalitas. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa customer
satisfaction mampu menjembatani hubungan tersebut sehingga service quality dan perceived
value berpengaruh positif terhadap brand loyalty melalui kepuasan pelanggan (Budiyono &
Sutianingsih, 2021; Havid et al., 2022; Octaviananda et al., 2023; Yesitadewi & Widodo, 2024).

Salah satu faktor yang menjembatani pengaruh service quality dan perceived value
terhadap brand loyalty adalah customer satisfaction. Menurut Kotler & Keller (2016), kepuasan
pelanggan diartikan sebagai tingkat kepuasan yang muncul setelah individu mengevaluasi
kesesuaian antara kinerja atau hasil yang diterima dengan harapan sebelumnya. Penelitian
Budiyono & Sutianingsih (2021), Sirait & Purwianti (2024), serta Wahyudin (2025)
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi faktor utama dalam membentuk loyalitas,
yang ditandai dengan pembelian ulang, pemberian rekomendasi positif, dan kecenderungan
tetap menggunakan merek meskipun terdapat penawaran dari kompetitor. Namun, Marcheline
& Pasaribu (2025) serta Jacksen et al. (2021) menemukan bahwa pengaruh customer
satisfaction terhadap brand loyalty tidak selalu positif maupun signifikan.

Keunikan penelitian ini terletak pada pengujian kembali model hubungan antara service
quality, perceived value, customer satisfaction, dan brand loyalty pada konteks industri
transportasi kereta api, yang hingga saat ini masih relatif terbatas dibandingkan penelitian pada
sektor perhotelan, penerbangan, maupun ritel. Penelitian ini juga mereplikasi dan
mengembangkan model Agung & Tarama (2021) dengan menerapkannya pada pengguna jasa
PT Kereta Api Indonesia (Persero) di Stasiun Purwokerto yang memiliki karakteristik
penumpang lokal dan komuter antarprovinsi. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat
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memperluas bukti empiris mengenai peran customer satisfaction sebagai variabel mediasi
dalam pembentukan brand loyalty pada industri transportasi kereta api di Indonesia.

Inkonsistensi hasil penelitian mengenai service quality, perceived value, dan customer
satisfaction menunjukkan perlunya penelitian lanjutan untuk menjelaskan mekanisme
terbentuknya brand loyalty. Penelitian ini mengadopsi model struktural Agung & Tarama
(2021) dengan menempatkan customer satisfaction sebagai variabel mediasi antara service
quality, perceived value, dan brand loyalty. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan pada industri penerbangan di kawasan pariwisata Denpasar, penelitian ini berfokus
pada pengguna jasa PT Kereta Api Indonesia di Stasiun Purwokerto yang didominasi
penumpang lokal dan komuter antarprovinsi. Perbedaan karakteristik pengguna tersebut
memberikan konteks empiris yang berbeda dalam mengevaluasi hubungan antarvariabel. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan menguji kembali model tersebut pada industri transportasi
kereta api untuk memberikan bukti empiris dalam menjelaskan pembentukan brand loyalty
pada moda transportasi darat.

Penelitian ini didasarkan pada Attribution Theory, yang menjelaskan bahwa pelanggan
mengevaluasi pengalaman layanan dengan mengaitkan kualitas layanan dan nilai yang
dirasakan sebagai faktor eksternal yang membentuk kepuasan, kemudian memengaruhi
loyalitas terhadap merek. Berdasarkan kerangka tersebut, penelitian ini bertujuan menguji
hubungan antara service quality, perceived value, dan brand loyalty dengan customer
satisfaction sebagai variabel mediasi pada pengguna jasa PT Kereta Api Indonesia di Stasiun
Purwokerto untuk menguji konsistensi temuan empiris penelitian sebelumnya.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal untuk menguji
pengaruh service quality dan perceived value terhadap brand loyalty dengan customer
satisfaction sebagai variabel mediasi. Populasi penelitian meliputi pengguna jasa PT Kereta
Api Indonesia dengan keberangkatan atau kedatangan di Stasiun Purwokerto. Teknik
pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive
sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu yang
disesuaikan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2023). Kriteria responden adalah pengguna
jasa PT KAI dengan keberangkatan atau kedatangan di Stasiun Purwokerto yang telah
menggunakan layanan kereta api lebih dari satu kali dalam satu tahun terakhir. Kriteria tersebut
ditetapkan untuk memastikan responden memiliki pengalaman yang memadai dalam
mengevaluasi layanan yang diteliti.

Ukuran sampel ditentukan berdasarkan 10-times rule pada analisis PLS-SEM (Hair et al.,
2021). Model penelitian terdiri atas 16 indikator dan 5 jalur struktural sehingga jumlah sampel
yang direkomendasikan berada pada rentang 105-210 responden. Penelitian ini melibatkan 200
responden yang memenuhi kriteria tersebut. Data primer dikumpulkan melalui survei daring
menggunakan Google Form dengan skala Likert lima poin, yaitu 1 (sangat tidak setuju) hingga
5 (sangat setuju).

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan perangkat lunak SmartPLS versi 3. Tahapan analisis meliputi
evaluasi measurement model (outer model) untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk,
serta evaluasi structural model (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel dan
hipotesis penelitian (Hair et al., 2021).
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Sebelum dilakukan analisis model penelitian, terlebih dahulu disajikan karakteristik
responden sebagai informasi awal untuk menggambarkan profil sampel penelitian yang telah
memenubhi kriteria pengambilan sampel. Distribusi responden berdasarkan jenis kelamin, usia,
pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan, dan tujuan penggunaan jasa PT Kereta Api

Indonesia dapat dilihat pada Tabel 1.

Karakteristik Responden

Tabel 1. Deskripsi Responden

Karakteristik Responden Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin
1. Laki-Laki 90 45
2. Perempuan 110 55
Usia
1. 17 =22 tahun 102 51
2. 23 —28 tahun 56 28
3. 29 -34 tahun 22 11
4. 35-40 tahun 14 7
5. >40 tahun 6 3
Pendidikan
1. SMA atau sederajat 129 64,5
2. Diploma 19 9,5
3. Sarjana 48 24
4. Pascasarjana 3 1,5
5. Lainnya: 1 0,5
Pekerjaan
1. Pelajar/mahasiswa 124 62
2. Pegawai negeri sipil 11 5,5
3. Pegawai swasta 37 18,5
4. Wirausaha 19 9,5
5. Iburumah tangga 8 4
6. Lainnya: 1 0,5
Pendapatan
1. <Rp2juta 81 40,5
2. Rp 2 juta - Rp3.999.999 69 34,5
3. Rp4juta - Rp5.999.999 32 16
4. Rp 6 juta—Rp7.999.999 12 6
5. >Rp8juta 6 3
Tujuan Penggunaan
1. Keperluan pekerjaan 33 16,5
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2. Keperluan Pendidikan 74 37
3. Keperluan pribadi/keluarga 38 19,5
4. Wisata 55 27,5

Sumber: Output SmartPLS 3 (2026)

Tabel 1 menunjukkan bahwa dari 200 responden, mayoritas berjenis kelamin perempuan
(55%), berusia 17-22 tahun (51%), dan memiliki pendidikan terakhir SMA atau sederajat
(64,5%). Sebagian besar responden berstatus sebagai pelajar/mahasiswa (62%) dengan
pendapatan kurang dari Rp2.000.000 per bulan (40,5%). Berdasarkan tujuan penggunaan,
responden didominasi oleh pengguna jasa kereta api untuk keperluan pendidikan (37%), diikuti
wisata (27,5%), keperluan pribadi/keluarga (19,5%), dan pekerjaan (16,5%). Karakteristik
tersebut menunjukkan bahwa sampel penelitian didominasi oleh pengguna kereta api usia muda
dengan pengalaman penggunaan yang relevan sehingga mampu memberikan penilaian terhadap
variabel yang diteliti.

Hasil Penelitian

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan perangkat lunak SmartPLS versi 3. Tahapan analisis meliputi
evaluasi pengukuran model (outer model) untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk,
serta struktural model (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel dan peran customer
satisfaction sebagai variabel mediasi.

Evaluasi Model Pengukuran (Quter Model)

Evaluasi outer model dilakukan untuk menguji validitas konvergen, validitas
diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Menurut Hair et al. (2021), indikator dinyatakan
memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai outer loading > 0,70 dan Average
Variance Extracted (AVE) > 0,50. Namun, indikator dengan outer loading antara 0,60-0,70
masih dapat dipertahankan apabila nilai AVE dan Composite Reliability telah memenuhi batas
yang ditetapkan (Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil pengujian dibawah ini, seluruh indikator
memenuhi kriteria validitas konvergen sehingga layak digunakan dalam analisis selanjutnya.
Meskipun indikator BL4.1 memiliki nilai outer loading di bawah 0,70, indikator tersebut tetap
dipertahankan karena masih berada dalam batas yang dapat diterima.
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Sumber: Output SmartPLS 3 (2026)
Gambar 2. Outer Loading
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Uji Validitas dan Reliabilitas

Setelah memenuhi kriteria validitas konvergen berdasarkan nilai outer loading, pengujian
dilanjutkan pada validitas dan reliabilitas konstruk. Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel
memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50 sehingga memenuhi kriteria
validitas konvergen. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability pada seluruh
konstruk berada di atas 0,70, yang menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat
reliabilitas yang baik (Hair et al., 2021). Dengan demikian, seluruh konstruk pada penelitian ini
dinyatakan valid dan reliabel sehingga layak digunakan pada analisis model struktural (inner
model).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability (AVE)
Service Quality 0.969 0.971 0.618
Perceived Value 0.940 0.948 0.623
Customer Satisfacation 0.933 0.943 0.623
Brand Loyalty 0.930 0.940 0.567

Sumber: Output SmartPLS 3 (2026)

Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan diuji menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yang
direkomendasikan dibandingkan kriteria Fornell-Larcker (Hair et al., 2021). Berdasarkan Tabel
3, hampir seluruh nilai HTMT berada di bawah batas 0,85. Meskipun nilai HTMT antara
customer satisfaction dan brand loyalty sebesar 0,856 sedikit melebihi batas, nilai tersebut
masih dapat diterima karena kedua konstruk memiliki keterkaitan konseptual yang tinggi (Hair
et al., 2021). Dengan demikian, validitas diskriminan telah terpenuhi sehingga analisis dapat
dilanjutkan pada evaluasi inner model.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Variabel BL CS PV SQ
Brand Loyalty -
Customer Satisfacation 0.856 -
Perceived Value 0.731 0.642 -
Service Quality 0.698 0.711 0340 -

Sumber: SmartPLS 3 (2026)

Evaluasi Struktur Model (Inner Model)

Penilaian model struktural (inner model) dilakukan guna menginvestigasi keterkaitan
antara konstruk dan menguji hipotesis penelitian. Sesuai dengan pendapat Hair et al. (2021),
salah satu cara untuk mengevaluasi model struktural adalah dengan menggunakan koefisien
determinasi (R-Square) yang berfungsi untuk mengukur seberapa baik variabel eksogen dapat
menjelaskan variabel endogen, serta dengan melakukan pengujian signifikan pada koefisien
jalur melalui metode bootstrapping. Maka dari itu, studi ini menilai inner model dengan
mempertimbangkan nilai R-Square dan hasil dari bootstrapping pada koefisien jalur serta efek
tidak langsung yang spesifik.

Uji R-Square

Berdasarkan Tabel 4, nilai Adjusted R-Square untuk customer satisfaction sebesar 0,625,
yang menunjukkan bahwa service quality dan perceived value mampu menjelaskan 62,5%
variasi customer satisfaction, sedangkan 37,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar
model. Sementara itu, brand loyalty memiliki nilai Adjusted R-Square sebesar 0,743, yang
berarti service quality, perceived value, dan customer satisfaction mampu menjelaskan 74,3%
variasi brand loyalty, sedangkan 25,7% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian.
Mengacu pada Hair et al. (2021), hasil tersebut menunjukkan bahwa model memiliki
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kemampuan penjelasan yang moderat pada customer satisfaction dan mendekati substansial
pada brand loyalty.

Tabel 4. Hasil Uji R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Brand Loyalty 0.747 0.743
Customer Satisfacation 0.629 0.625

Sumber: SmartPLS 3 (2026)

Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping pada SmartPLS.
Hipotesis dinyatakan diterima apabila memiliki nilai t-statistics > 1,96 dan p-values < 0,05
(Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil pada Tabel 5, seluruh hubungan langsung maupun tidak
langsung menunjukkan nilai t-statistics di atas 1,96 dengan p-values sebesar 0,000 (<0,05),
sehingga seluruh hipotesis (H1-H7) diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa customer
satisfaction berperan signifikan sebagai variabel mediasi dalam hubungan service quality dan
perceived value terhadap brand loyalty.

Tabel 5. Hasil Uji Direct Effects dan Indirect Effects

Item Original ST Star.ldgrd T Statistics P Values Description
Sample Mean Deviation
SQ > CS 0.542 0.543 0.042 12.765 0.000 Diterima
SQ > BL 0.288 0.292 0.063 4.566 0.000 Diterima
PV > CS 0.428 0.424 0.050 8.506 0.000 Diterima
PV > BL 0.361 0.362 0.064 5.676 0.000 Diterima
CS > BL 0.383 0.377 0.067 5.740 0.000 Diterima
SQ->CS ->BL 0.208 0.205 0.042 4.940 0.000 Diterima
PV ->CS ->BL 0.164 0.159 0.030 5.446 0.000 Diterima
Sumber: SmartPLS 3 (2026)
PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand loyalty, sehingga H1 diterima. Temuan ini mendukung Attribution Theory yang
menjelaskan bahwa pengalaman layanan yang positif membentuk atribusi pelanggan terhadap
kinerja perusahaan sehingga meningkatkan loyalitas (Tjiptono, 2019). Hasil ini konsisten
dengan penelitian Octaviananda et al. (2023) dan Ramadhani & Sigit (2023).

Perceived value juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, sehingga
H2 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi manfaat yang dirasakan pelanggan
dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, semakin tinggi loyalitas terhadap PT
Kereta Api Indonesia. Temuan ini sejalan dengan Setiawan et al. (2025) serta Nugraha &
Hermeindito (2023).

Selanjutnya, customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty sehingga H3 diterima. Kepuasan yang dirasakan pelanggan mendorong komitmen untuk
tetap menggunakan dan merekomendasikan layanan PT Kereta Api Indonesia. Hasil ini
mendukung penelitian van Lierop & El-Geneidy (2016), Prihartono et al. (2023), serta Nataline
et al. (2022).

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa service quality dan perceived value masing-
masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, sehingga H4 dan HS
diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa kualitas layanan yang baik serta nilai yang
dirasakan pelanggan mampu meningkatkan tingkat kepuasan. Hasil tersebut konsisten dengan
Tuan et al. (2022), R.P et al. (2022), dan Mutiara et al. (2024)

Selain pengaruh langsung, customer satisfaction terbukti memediasi secara positif dan
signifikan pengaruh service quality terhadap brand loyalty (H6) serta pengaruh perceived value
terhadap brand loyalty (H7). Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan
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maupun nilai yang dirasakan akan lebih efektif dalam membentuk loyalitas apabila terlebih
dahulu mampu meningkatkan kepuasan pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian Agus
Triani & Yenita (2023) serta Lihawa & Tunjungsari (2023)

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa service quality dan perceived value berpengaruh
positif dan signfikan terhadap brand loyalty pengguna jasa PT Kereta Api Indonesia (Persero)
di Stasiun Purwokerto, baik secara langsung maupun melalui customer satisfaction sebagai
variabel mediasi. Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas merek tidak hanya ditentukan
oleh kualitas layanan dan nilai yang dirasakan, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan dalam
menciptakan kepuasan melalui pengalaman layanan yang memenuhi harapan pelanggan.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian hanya menguji
pengaruh service quality dan perceived value terhadap brand loyalty dengan customer
satisfaction sebagai variabel mediasi, sehingga masih terdapat faktor lain yang berpotensi
memengaruhi brand loyalty. Kedua, menggunakan pendekatan kuantitatif melalui kuesioner
menyebabkan hasil penelitian bergantung pada persepsi responden saat pengambilan data dan
dapat mengindikasikan hasil yang bias. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan
menambahkan variabel lain untuk lebih mendalami variabel brand loyalty, serta menggunkan
pendekatan kualitatif atau kombinasi agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif.

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu
manajemen pemasaran dengan memperkuat bukti empiris mengenai peran service quality,
perceived value, dan customer satisfaction dalam membentuk brand loyalty pada sektor
transportasi. Temuan ini juga dapat menjadi dasar bagi PT Kereta Api Indonesia dalam
merumuskan strategi peningkatan kualitas layanan, nilai yang dirasakan pelanggan, dan
kepuasan pelanggan guna memperkuat loyalitas serta daya saing perusahaan.
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