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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of service quality on customer satisfaction, the perceived
value on customer satisfaction, customer satisfaction on customer loyalty, service quality on
customer loyalty, the perceived value on customer loyalty, service quality on customer loyalty
through customer satisfaction as an intervening variable, and the perceived value on customer
loyalty through customer satisfaction as an intervening variable. Data collection is done with
survey methods, and the instruments used were questionnaires. The number of samples used in
this study was 311 respondents in the form of customers which used KA Bandara Railink
Kualanamu. Data analysis uses SPSS version 24 and LISREL version 8.9 techniques to process
the research data. Then, the study revealed that service quality and perceived value positively
and significantly influence customer satisfaction. Customer satisfaction, service quality, and
perceived value affect customer loyalty, meanwhile service quality and perceived value have a
positive and significant effect on customer loyalty through customer satisfaction as an
intervening variable.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh service quality terhadap customer
satisfaction, perceived value terhadap customer satisfaction, customer satisfaction terhadap
customer loyalty, service quality terhadap customer loyalty, perceived value terhadap
customer loyalty, service quality terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction
sebagai intervening, perceived value terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction
sebagai intervening, Pengumpulan data dilakukan dengan metode survei, dan instrumen yang
digunakan berupa kuesioner. Jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 311
responden berupa penumpang yang menggunakan Kereta Api Bandara Railink Kualanamu.
Analisis data menggunakan teknik SPSS versi 24 dan LISREL versi 8.9 untuk mengolah data
hasil penelitian. Maka, penelitian mengungkap bahwa service quality dan perceived value
secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap customer satisfaction. Service quality,
perceived value dan customer satisfaction berpengaruh terhadap customer loyalty, sementara
service quality dan perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
loyalty melalui variabel customer satisfaction sebagai intervening.

Kata Kunci: Service Quality, Perceived Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty
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PENDAHULUAN

Seiring berjalannya waktu, perkembangan teknologi dan informasi yang sangat pesat
yang menjadikan akses transportasi menjadi lebih aksesibel dan mudah untuk dijangkau,
terutama dalam penggunaan moda transportasi darat, untuk menunjang mobilitas masyarakat
dalam segala aspek, moda transportasi darat seakan menjadi awal atas segala interkoneksi antar
transportasi, baik laut dan udara. Dengan kata lain, penggunaan moda transportasi darat
dianggap sebagai suatu bisnis yang menguntungkan dan juga tidak bisa dipisahkan perannya
sebagai salah satu dari key player dari segala moda transportasi laut maupun udara yang
tersedia di dunia/khususnya di Indonesia.

Seiring perkembangan zaman, Di era digitalisasi seperti sekarang ini banyak masyarakat
yang mengharapkan sebuah bentuk efisiensi dalam keseharian, terutama jasa dan juga layanan
publik. Dari kondisi seperti ini, dimana internet yang merupakan hal yang sangat mendasar,
tercipta banyak peluang bisnis serta pengembangan dari sektor-sektor transportasi. Seperti
Online Checkin yang terlebih dahulu diterapkan oleh banyak perusahaan maskapai sehingga
mencapai tingkat efisiensi yang selama ini diharapkan masyarakat, dan perlahan mulai
meninggalkan hal konvensional yang cenderung memakan waktu dan juga ruang, dalam hal
ini terkait dengan efisiensi pra-perjalanan hingga destinasi tujuan. Dapat dilihat bahwa
eksistensi e-commerce di Dunia maupun Indonesia sangat terasa karena dari sini terciptalah
perubahan dalam pola pelayanan masyarakat yang menjadi acuan bagi penyedia maupun
pengelola indutsri jasa transportasi.

Berdasarkan data yang ada di lapangan terkait penggunaan KA Bandara Railink sebagai
moda Transportasi Kereta Api di Kualanamu, Medan. maka penelitian ini akan memfokuskan
pada kualitas layanan (service quality) dan nilai yang dirasakan (perceived value), dalam
jangkauan konsumen saat ini dan pengaruhnya terhadap customer satisfaction dan customer
loyalty seperti yang telah diuraikan, bahwa terdapat keunggulan KA Bandara Railink dibanding
kompetitor dan KA Bandara Railink sifatnya bukan homogen, maka variabel tersebut
dinyatakan tepat untuk diteliti, dan hal lain yaitu permasalahan tentang fasilitas layanan, yang
diterapkan oleh KA Bandara untuk dapat diadaptasi oleh penumpang sebagai suatu layanan
transportasi  ekslusif yang menghubungkan Kota Medan dan Bandara Internasional
Kualanamu, juga tentang bagaimana adaptasi yang dilakukan penumpang dan semua kalangan.
Oleh karena itu, untuk mengetahui lebih lanjut, maka penulis ingin melakukan penelitian
dengan pertanyaan penelitian adalah sebagai berikut.

TINJAUAN LITERATUR
Service Quality

Menurut Parasuraman et al., (2017), service quality adalah model kualitas layanan untuk
mengukur skala perbedaan antara apa yang diharapkan konsumen dan persepsi mereka. Service
quality adalah evaluasi umum dari pemberian layanan perusahaan, sistem dan keduanya terkait
erat (Jiang and Zhang, 2016). Beberapa ahli berpendapat bahwa kualitas pelayanan adalah satu
pengukuran kepuasan (Othman, et al., 2019)

Perceived Value

Perceived value didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan konsumen atas kegunaan
suatu produk atau jasa berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan
(Zeithaml, 1988). Perceived value telah menjadi perhatian penulis karena menjadi faktor
pendorong dalam niat berkunjung ke tempat wisata (Eid, 2015). Perceived value didefinisikan
sebagai “Guidance as to how to create the product and service in order to fulfill the consumer
needs and expectations” (Bajs, 2015) yang diartikan sebagai pedoman tentang produk dan
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layanan yang bisa membawa kepuasan dan harapan pelanggan. Ketika sudah ada perceived
value, maka pasti ada kepuasan.

Kepuasan Pelanggan

Menurut Zeithaml et al. (2006), kepuasan pelanggan adalah tanggapan pemenuhan
konsumen, yaitu suatu pertimbangan bahwa fitur barang atau jasa, atau barang atau jasa itu
sendiri, memberikan suatu tingkat pemenuhan terkait konsumsi yang menyenangkan. Sebagian
besar peneliti mencari elemen positif yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi ada
factor yang berdampak negatif dan mampu menurunkan kepuasan pelanggan (Bao, 2009).
Namun, dampak positifnya adalah sangat penting, sehingga dampak negatifnya dapat memiliki
ancaman tersendiri yang dapat merugikan kepuasan pelanggan. Perusahaan harus
mempertimbangkan kedua sisi, positif dan negatif secara bersamaan. Salah satu faktor ancaman
ini adalah risiko yang dirasakan pelanggan.

Loyalitas Pelanggan

Hasan (2008) mengatakan bahwa loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai orang yang
membeli, khususnya yang membeli secara teratur dan berulang-ulang. Sedangkan Gonroos
dalam (Yagiie Guillén & Rubio, 2019) berpendapat bahwa sasaran penting dalam loyalitas
pelanggan sama pentingnya atas pencapaian keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan
hasil keuangan. Melihat dari poin dan juga pendefinisian diatas dapat disimpulkan bahwa
loyalitas pelanggan sangat dipengaruhi oleh para perusahaan kompetitor sebagai pembanding
dari perusahaan sejenis, tidak hanya kompetisi dalam hal produk/layanan namun juga
kompetisi dalam hal persepsi.

HIPOTESIS

Sehubungan dengan penelitian: Gera et al., (2017) yang menyatakan bahwa service
quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction maka hipotesis 1 sebagai berikut:
Hi: Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction pada
pengguna jasa KA Bandara Railink

Sehubungan dengan penelitian: Keshavarz & Jamshidi (2018), yang menyatakan bahwa
perceived value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction maka hipotesis 2 sebagai
berikut:
H>: Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction pada
pengguna jasa KA Bandara Railink

Sehubungan dengan penelitian: Leninkumar (2017) yang menyatakan bahwa customer
satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty maka hipotesis 3 sebagai berikut:
Hz: customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty pada
pengguna jasa KA Bandara Railink

Sehubungan dengan penelitian: Makanyeza & Chikaze (2017) yang menyatakan bahwa
service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty maka hipotesis 4 sebagai berikut:
Ha: service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty pada
pengguna jasa KA Bandara Railink

Sehubungan dengan penelitian: Javed & Cheema (2017) yang menyatakan bahwa
perceived value berpengaruh positif terhadap customer loyalty maka hipotesis 5 sebagai
berikut:
Hs: perceived value Berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty pada
pengguna jasa KA Bandara Railink

Sehubungan dengan penelitian: Hellen (2017) yang menyatakan bahwa service quality
berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui variabel customer satisfaction sebagai
intervening yang bersifat partial mediation maka hipotesis 6 sebagai berikut:
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He: service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty dengan

customer satisfaction sebagai intervening pada pengguna jasa KA Bandara Railink
Sehubungan dengan penelitian: Ishaq (2014) yang menyatakan bahwa perceived value

berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui variabel customer satisfaction sebagai

intervening yang bersifat partial mediation maka hipotesis 7 sebagai berikut:

H7: perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty dengan

customer satisfaction sebagai intervening pada pengguna jasa KA Bandara Railink

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah populasi dari pengguna layanan KA Bandara Railink
Di Kualanamu Medan yang ada di seluruh Indonesia. Setelah menentukan populasi maka
selanjutnya adalah penentuan sampel yang mampu mewakili populasi. Pada penelitian ini
menggunakan metode purposive sampling, karena peneliti dapat menentukan kriteria tertentu
pada responden. Dalam penelitian ini yang menjadi sampel penelitian adalah pengguna layanan
KA Bandara Railink dan pemilihan sampel sesuai dengan teknik purposive sampling.

Dimana sampel tersebut memiliki kriteria sebagai berikut: 1) Pengguna layanan yang
pernah melakukan perjalanan/pemesanan berusia 17 tahun keatas usia 17 tahun merupakan usia
yang dewasa serta telah dianggap matang secara hukum, dan menurut hukum didalam UU
nomor 22 tahun 2009 pasal 2009 pasal 8 ayat 2 dikatakan bahwa pada usia 17 tahun masyarakat
sudah memilik identitas diri karena pada usia tersebut masyarakat dianggap telah bertanggung
jawab oleh dirinya sendiri. 2) Pengguna bertransaksi melalui mobile application minimal
sebanyak tiga kali. 3) Jangka waktu penggunaan KA Bandara Railink minimal enam bulan. Hal
ini dilakukan karena penulis ingin melihat customer loyalty. Maka, rentang waktu dan jumlah
penggunaan objek yang dilakukan lama dan banyak.

Penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner yang disebar secara acak dengan
indikator-indikator yang telah diadaptasi dari penelitian sebelumnya. Kuesioner yang
digunakan sebagai angket terutup dengan pengukuran skala angka satu hingga lima.
Penyebaran survei akan dilakukan dengan kuesioner online melalui lembar kuesioner
pernyataan untuk kemudian diisi oleh responden sebanyak 300 orang. Survei pernyataan pada
penelitian ini dengan menggunakan teknik kuesioner. Dalam hal ini kuesioner dibuat
menggunakan Google Form, kemudian link disebar menggunakan media digital/aplikasi
dengan distribusi melalui whatssapp group.

Tujuan kuesioner adalah memperoleh informasi yang relevan dengan tujuan survei yang
berisi pertanyaan mengenai data diri responden dan berikut pernyataan dalam rangka
pengumpulan data data mengenai pengaruh service quality, perceived value terhadap kepuasan
pelanggandan loyalitas pelanggan. Dalam hal ini kuesioner dibuat menggunakan Google Form.
dan kemudian link disebar menggunakan media online. dengan melakukan penyebaran
kuisoner untuk mengukur persepsi responden menggunakan skala pengukuran likert type yang
mana Penggunaan likert type akan menggunakan 6 poin agar menghindari adanya jawaban
netral atau ketidakberpihakan respoden.

Dalam pengujian data responden, penelelitian ini akan menggunakan SEM dengan
program Lisrel 8.9. Structural Equation Modeling (SEM). Merupakan teknik statistik yang
digunakan untuk membangun dan menguji model statistik yang biasanya dalam bentuk model-
model sebab akibat untuk masing-masing set variabel dependen. Terdapat tujuh hipotesis pada
model penelitian berikut ini.
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Gambar 1. Model Penelitian
Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah | Persen
Laki-laki 141 45,3
Perempuan 170 54,7
Total 311 100

Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)

Terdapat 359 responden yang mengisi kuesioner yang dibagikan melalui google form,
311 diantaranya merupakan responden dan 48 diantaranya bukan termasuk karakteristik
responden.

Uji Validitas
Wahyudi (2020), menyatakan bahwa validitas berasal dari kata validity yang memiliki
arti tentang mengartikan sebuah bentuk data tentang seberapa akurat ketepatan dan kecermatan
skala pengukuran sebagai seperangkat alat yang digunakan dalam melakukan fungsi ukurnya.
Berdasarkan data dari tabel 2, variabel service quality, perceived value, customer
satisfaction, dan customer loyalty, menyimpulkan bahwa semua data dinyatakan valid, karena
besaran r hitung > r tabel, menunjukan bahwa semua data valid.

Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2016) bahwa reliabilitas adalah hasil penelitian dimana terdapat
kesamaan data dalam waktu yang berbeda. Sedangkan menurut Ghozali (2013:42) menjelaskan
di mana suatu konstruksi atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach
Alpha > 0,60.

Berdasarkan hasil perhitungan dari variabel service quality, perceived value, customer
satisfaction, dan customer loyalty pada tabel 3 menunjukan bahwa setiap variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60 dan dapat disimpulkan bahwa
bahwa semua data reliabel.
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Item r Tabel r Hitung Keterangan
SQ1 0,113 0,891 Valid
SQ2 0,113 0,787 Valid
SQ3 0,113 0,859 Valid
SQ4 0,113 0,838 Valid
SQ5 0,113 0,890 Valid
SQ6 0,113 0,885 Valid
SQ7 0,113 0,814 Valid
PV1 0,113 0,851 Valid
PV2 0,113 0,796 Valid
PV3 0,113 0,851 Valid
PV4 0,113 0,850 Valid
PV5 0,113 0,758 Valid
PV6 0,113 0,878 Valid
PV7 0,113 ,0782 Valid
CS1 0,113 0,808 Valid
CS2 0,113 0,812 Valid
CS3 0,113 0,799 Valid
CS4 0,113 0,855 Valid
CS5 0,113 0,737 Valid
CS6 0,113 0,702 Valid
CL1 0,113 0,825 Valid
CL2 0,113 0,800 Valid
CL3 0,113 0,802 Valid
CL4 0,113 0,806 Valid

Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems Cronbach's Alpha N of Items
,937 7 ,921 7
Variabel Service Quality (X1) Variabel Perceived Value (X2)
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items Cronbach's Alpha N of Items
873 6 822 4
Variabel Customer Satisfaction () Variabel Customer Loyalty (Z)

Sumber : Data Diolah Peneliti (2022)

Full Model SEM

Dalam pengujian data responden, penelelitian ini akan menggunakan SEM dengan
program Lisrel 8.9. Structural Equation Modeling (SEM). Merupakan teknik statistik yang
digunakan untuk membangun dan menguji model statistik yang biasanya dalam bentuk model-
model sebab akibat untuk masing-masing set variabel dependen.
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Gambar 2. Full Model SEM
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Tabel 4. Hasil Uji Full Model SEM
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Goodness of Fit Indices | Cut-Off Value Hasil Evaluasi Model
Chi-Square Diharapkan kecil | 366.77 FIT

NCP Diharapkan kecil | 120.770 FIT

RMSEA < 0,08 0.040 FIT

NFI > 0,90 0.980 FIT

NNFI > 0,95 0.992 FIT

CFl > 0,95 0.993 FIT

RMR < 0,05 0.0337 FIT

GFI > 0,90 0.910 FIT

AGFI > 0,90 0.891 Poor FIT

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Pada hasil yang terdapat dalam tabel 4, menunjukkan bahwa full model dari empat
variabel menghasilkan tingkat penerimaan yang baik, ditunjukkan dengan hasil goodness of fit
test dapat diterima pada rentang yang diharapkan. Dari gambar diatas merupakan full model
SEM vyang dapat dilihat dari empat variabel dalam penelitian ini, yang bertujuan untuk

menganalisis hubungan empat variabel tersebut sehingga dapat

diketahui apakah variabel

independen berpengaruh terhadap variabel dependen. Full model harus terlebih dahulu diuji

Goodness of fit test seperti dilakukan pada tiap — tiap variabel di

gambar sebelumnya. Jika

ternyata model tidak memenuhi rentang kriteria Goodness of fit test maka harus dilakukan

modifikasi pada full model SEM.
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Gambar 3. Fit Model SEM
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Tabel 5. Hasil Uji Fit Model
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Goodne_ss of Fit Cut-Off Value Hasil Evaluasi
Indices Model
Chi-Square Diharapkan kecil | 149.73 FIT
NCP Diharapkan kecil | 36.734 FIT
RMSEA <0,08 0.0324 FIT
NFI > 0,90 0.984 FIT
NNFI > (0,95 0.995 FIT
CFlI > 0,95 0.996 FIT
RMR < 0,05 0.0255 FIT
GFlI > 0,90 0.946 FIT
AGFI > 0,90 0.927 FIT

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Berdasarkan pengujian model dengan lisrel, terdapat beberapa indikator yang gugur
seperti SQ5, PV3, PV5, CS3, CS4, dan CL2. Namun hal ini tidak berpengaruh karena tetap
mendapatkan tingkat penerimaan yang baik dari empat variabel, ditunjukkan dengan hasil
goodness of fit test dapat diterima pada rentang yang diharapkan. Hasil dari pengujian tersebut
adalah Chi-Square 149.73; NCP 36.734; RMSEA 0.0324; NF1 0.984; NNFI 0.995; CFI 0.996;
RMR 0.0255; GFI 0.946; AGFI 0.927.

Uji Hipotesis
Dalam pengujian data responden, penelelitian ini akan menggunakan SEM dengan
program Lisrel 8.9. Structural Equation Modeling (SEM). Merupakan teknik statistik yang

222



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan
Volume 3 No. 1 (2022)

digunakan untuk membangun dan menguji model statistik yang biasanya dalam bentuk model-
model sebab akibat untuk masing-masing set variabel dependen.
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Gambar 4. T-Value
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis t-values | Keterangan
H1 | Service Quality - Customer Satisfaction 6,573 Signifikan
H2 | Perceived Value - Customer Satisfaction 8,864 Signifikan
H3 | Customer Satisfaction - Customer Loyalty 5,534 Signifikan
H4 | Service Quality > Customer Loyalty 2,515 Signifikan
H5 | Perceived Value - Customer Loyalty 2,518 Signifikan

H6 | Service Quality - Customer Loyalty dengan | 4,363 Signifikan
customer satisfaction sebagai intervening
H7 | Perceived Value - Customer Loyalty dengan | 4,891 Signifikan
customer satisfaction sebagai intervening

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Hipotesis dapat dikatakan signifikan apabila t-values > 1.96, begitu juga sebaliknya,
hipotesis dapat dikatakan tidak signifikan apabila t-values < 1.96. Pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa :

Hq: Service Quality memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction, karena memiliki nilai t-values sebesar 6,573 yang dimana nilai tersebut lebih besar
dari 1,96. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Gera et al., (2017) yang
juga menyatakan bahwa Service Quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Customer Satisfaction.

H>: Perceived Value memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction, karena memiliki nilai t-value sebesar 8,864 yang dimana nilai tersebut lebih besar

223



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan
Volume 3 No. 1 (2022)

dari 1,96. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Keshavarz & Jamshidi
(2018) yang juga menyatakan bahwa perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction.

Hs: Customer Satisfaction memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap
customer loyalty, karena memiliki nilai t-value sebesar 5,534 yang dimana nilai tersebut lebih
besar dari 1,96. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Leninkumar (2017)
yang menyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Customer Loyalty.

Ha: Service Quality memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer
Loyalty karena memiliki nilai t- value sebesar 2,515 yang dimana nilai tersebut lebih besar dari
1,96. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Makanyeza & Chikaze (2017)
yang juga menyatakan bahwa Service Quality berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Customer Loyalty.

Hs: Perceived Value memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer
Loyalty karena memiliki nilai t- value sebesar 2,518 yang dimana nilai tersebut lebih besar dari
1,96. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Javed & Cheema (2017) yang
juga menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Customer Loyalty.

He: Service Quality memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer
Loyalty melalui Customer Satisfaction sebagai intervening yang bersifat partial mediation,
karena memiliki nilai t- value sebesar 4,363 yang dimana nilai tersebut lebih besar dari 1,96.
Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hellen (2017) yang menyatakan
bahwa Service Quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty
melalui Customer Satisfaction sebagai intervening yang bersifat partial mediation.

H7: Perceived Value memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer
Loyalty melalui variabel Customer Satisfaction sebagai intervening yang bersifat partial
mediation, karena memiliki nilai t-value sebesar 4,891 yang dimana nilai tersebut lebih besar
dari 1,96. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ishaq (2014) yang juga
menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Customer Loyalty melalui variabel Customer Satisfaction sebagai intervening yang bersifat
partial mediation.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan guna menginvestigasi kepuasan pengguna KA Bandara Railink.
Adapun variabel yang diuji yaitu: Service Quality (X1), Perceived Value (X3), Customer
Satisfaction (), Customer Loyalty (Z). Dari hasil data yang disampaikan, dapat disimpulkan
bahwa variabel Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Customer
Satisfaction pengguna KA Bandara Railink diterima. Variabel Perceived Value berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel Customer Satisfaction pengguna KA Bandara Railink
diterima. Variabel Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
Customer Loyalty pengguna KA Bandara Railink diterima. Variabel Service Quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Customer Loyalty pengguna KA Bandara
Railink diterima. Variabel Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel Customer Loyalty pengguna KA Bandara Railink diterima. Variabel Service Quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Customer Loyalty melalui Customer
Satisfaction sebagai intervening yang sifatnya partial mediation pengguna KA Bandara Railink
diterima. Variabel Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction sebagai intervening yang sifatnya partial
mediation pengguna KA Bandara Railink diterima.
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Saran

Beberapa saran yang dapat dilakukan untuk penelitian selanjutnya, yaitu Peneliti dapat
menggunakan variabel memorable experience untuk menggantikan variable perceived value
dikarenakan dari semua variabel, perceived value memiliki nilai chi-square terbesar yaitu
13,04., memorable experience dinilai cocok untuk menggantikan perceived value karena
melihat dari pengalaman yang dirasakan selama menggunakan jasa KA Bandara Railink dan
juga untuk penelitian selanjutnya bisa menggunakan objek penelitian lain seperti MRT dan
LRT, hal tersebut bertujuan untuk membantu pengembangan mode transportasi pemerintah
kota DKI Jakarta.
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