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ABSTRAK

Penelitian ini  bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas pelanggan pada layanan Kereta Api Bandara rute
Yogyakarta—Bandara YIA (Yogyakarta International Airport) dengan
menitikberatkan pada peran Perceived Experience, Perceived Value, dan Kepuasan
Pelanggan sebagai variabel kunci. Menggunakan pendekatan kuantitatif melalui
analisis SPSS dan Partial Least Square—Structural Equation Modeling (PLS-
SEM), data dikumpulkan dari 250 responden pengguna layanan KAI Bandara yang
dipilin secara purposive. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived
Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan maupun
Loyalitas Pelanggan, yang mengindikasikan bahwa pengalaman pengguna belum
menjadi pendorong utama pembentukan persepsi maupun komitmen pelanggan.
Sebaliknya, Perceived Value terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kedua variabel tersebut, menunjukkan bahwa nilai manfaat, kelayakan
harga, dan kualitas layanan yang dirasakan pelanggan menjadi faktor dominan
dalam membangun hubungan berkelanjutan. Selain itu, Kepuasan Pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan serta memediasi hubungan
antara Perceived Value dan Loyalitas Pelanggan, namun tidak memediasi hubungan
antara Perceived Experience dan Loyalitas Pelanggan. Secara keseluruhan, hasil
penelitian ini menegaskan bahwa peningkatan persepsi nilai merupakan strategi
paling efektif dalam memperkuat loyalitas pelanggan pada layanan KAI Bandara,
sementara pengalaman pelanggan perlu dikembangkan lebih lanjut agar dapat
berkontribusi terhadap kepuasan dan loyalitas di masa mendatang.

Kata Kunci: Expectation Disconfirmation Theory (EDT), Perceived Experience,
Perceived Value, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, KAI Bandara Rute
Yogyakarta-Bandara Y 1A (Yogyakarta International Airport).
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ABSTRACT

This study aims to examine the determinants of customer loyalty in the
Airport Train service on the Yogyakarta—YIA route by focusing on the roles of
Perceived Experience, Perceived Value, and Customer Satisfaction. Using a
quantitative approach and analyzed through Partial Least Square—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), data were collected from 250 respondents selected
using purposive sampling. The findings reveal that Perceived Experience does not
significantly influence either Customer Satisfaction or Customer Loyalty,
indicating that passengers’ experiential perceptions have not yet become a primary
driver of satisfaction or long-term commitment. Conversely, Perceived Value shows
a positive and significant impact on both variables, emphasizing that perceived
benefits, service quality, and value-for-money are stronger determinants of
customer behavioral outcomes. Furthermore, Customer Satisfaction significantly
affects Customer Loyalty and mediates the relationship between Perceived Value
and Customer Loyalty, but does not mediate the relationship between Perceived
Experience and Customer Loyalty. Overall, the results highlight that strengthening
perceived value is the most effective strategy for enhancing loyalty among users of
the Yogyakarta—YIA Airport Train service, while customer experience requires
further development to contribute more substantially to satisfaction and
loyalty in the future.

Keyword: Expectation Disconfirmation Theory (EDT), Perceived Experience,
Perceived Value, Customer Satisfaction, Customer Loyaty, Airport Train Service
on the Yogyakarta—YIA (Yogyakarta International Airport) Route.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar belakang

Pada era mobilitas tinggi seperti saat ini, manusia selalu memerlukan sesuatu
yang memberikan kemudahan dan kenyamanan yang dapat dilakukan secara efektif
dan efisien untuk menjalani kehidupannya (Bappenas, 2012). Transportasi
berkembang dari waktu ke waktu sesuai dengan kebutuhan dan kepentingan seiring
pertumbuhan penduduk dan pembangunan yang berjalan di suatu wilayah.
Transportasi memiliki arti membawa atau mengangkut ke suatu tempat ke tempat
lainnya (setijowana & frazila, 2002). Namun, seiring berjalan waktu tantangan
dalam menyediakan layanan transportasi yang mampu memenuhi ekspetasi
pelanggan semakin menjadi kompleks (Wirtz & Lovelock, 2016). Salah satu model
transportasi yang mampu memenuhi ekspetasi pelanggan pada saat ini yaitu kereta

api, yang mampu menawarkan kecepatan, efesien waktu, dan kenyamanan.

Kereta Api Indonesia memiliki sejarah yang panjang, bermula dari
pencangkulan pertama jalur kereta api dengan rute Semarang-Vrostenladen di Desa
kemijen oleh Gubernur Jendral Hindia Belanda yaitu Mr. L.A.J Baron Sloet van de
beele pada tanggal 17 Juni 1864. Pembangunan pertama kali jalur kereta api di
bangun oleh perusahaan swasta Naamlooze Venootschap Nederlansch Indische
Spoorwerg Maatschpij yang menggunakan lebar rel 1435 meter (Wardani, 2019).
Seiring perkembangan zaman, KAI terus berinovasi, salah satunya yaitu
mengembangkan kereta bandara (Airport Railink) untuk menjawab kebutuhan

pelanggan atau konektivitas antara perkotaan dan bandara. KAI bandara pertama



kali di luncurkan di kota medan pada tahun 2013, kemudian di susul Jakarta-
Soekarno-Hatta pada tahun 2017, dan pada akhirnya disusul rute Yogyakarta-
Bandara Yogyakarta International Airport (YIA) (Kemenhub, 2021). Kereta
bandara YIA mulai beroperasi oleh anak KAI, yaitu PT Railink, dan kemudian
menawarkan jarak tempuh sekitar 39 menit, lebih cepat di bandingkan moda darat.
Selain menawarkan kecepatan, kereta ini menawarkan fasilitas seperti AC, kursi
egonomis, tiket digital dan terintregasi dengan jadwal penerbangan pesawat. Pada
persaingan jasa yang kompetitif seperti saat ini kualitas layanan saja tidak cukup.
Penting bagi perusahaan untuk memahami bagaimana pelanggan dapat merasa puas
pada layanan yang diberikan. Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan yaitu Perceived Experience dan Perceived

Value.

Dalam pemasaran jasa, Perceived Experience dan Perceived Value yaitu faktor
yang krusial dalam menentukan kepuasan pelanggan. (Pine dan Gilmore, 2019),
menjelaskan bahwa di era ekonomi sekarang, pelanggan tidak hanya membeli jasa,
namun juga membeli pengalaman sensorik dan emosional. Pengalaman yang
menyenangkan akan meningkatkan evaluasi positif terhadap layanan. Selain itu,
Perceived Value merupakan perbandingan dengan manfaat yang diperoleh yang
dikeluarkan pelanggan (Zeithaml, 1988), juga memainkan peran yang sangat
penting dalam membentuk kepuasan pelanggan. Dalam usaha jasa KAI bandara,
pelanggan menilai sebarapa layak harga tiket dengan kecepatan, kenyaman, dan
keamanan yang di rasakan selama perjalanan (Cronin et al, 2000). Salah satu cara
adalah dengan menciptakan pengalaman yang menyenangkan yang berfokus pada

perceived value oleh pelanggan, sehingga dapat menghasilkan loyalitas pelanggan.



Di dunia bisnis, menjaga pelanggan berarti melakukan berbagai upaya untuk meraih
kesetiaan dari mereka melalui penanaman nilai dan pengalaman positif yang
menyentuh emosi atau jiwa pelanggan yang dimaksud. Tujuan utama sebuah
perusahaan adalah untuk memberikan kepuasan yang tinggi untuk para
pelanggannya. Ada banyak elemen yang berdampak pada tingkat kepuasan
pelanggan, terutama berasal dari pengalaman yang mereka terima dari perusahaan.
Hal ini membuktikan bahwa perceived value berperan sebagai penghubung dengan

kepuasan pelanggan.

Terdapat berapa penelitian yang menujukkan bahwa adanya hubungan positif
antara Perceived Experience, Perceived Value, loyalitas pelanggan dan kepuasan
pelangan. (Chen dan Chen, 2010) dalam studi pada wisata heritage menemukan
bahwa kedua variabel saling berpengaruh signifikan terhadap loyalitas dan
kepuasan pelanggan. Penelitian serupa menurut Wu dan Li (2015) di industri
penerbangan menunjukkan bahwa nilai dan pengalaman pelanggan berkontribusi
secara langsung kepada loyalitas dan intensi penggunaan Kembali jasa. Meskipun
layanan KAI Bandara memiliki keunggulan operasional, masih harus dianalisis
secara empiris apakah pelanggan benar merasakan pengalaman dan nilai yang
memuaskan. Karena keberhasilan operasional belum tentu parallel dengan
pemikiran pelanggan. Menurut Setiawan dan Sayuti (2017), faktor pemikiran dan
emosional memiliki pengaruh yang kuat terhadap kepuasan pelanggan pada

transportasi yang ada di indonesia.

Selain kepuasan yang dirasakan konsumen, perceived value juga memiliki
dampak pada tingkat kesetiaan. Konsumen adalah orang-orang yang melakukan

pembelian dan mengoptimalkan nilai. Mereka mengharapkan sebuah nilai yang



kemudian dijadikan sebagai acuan untuk bertindak. Konsumen cenderung memilih
untuk bertransaksi dengan perusahaan yang memberikan tawaran nilai terbaik
untuk produknya, ini dikenal sebagai perbedaan antara nilai yang dirasakan oleh
konsumen dan pengeluaran yang mereka lakukan (Hurriyati, 2015). Di sisi lain,
konsumen ingin mengonsumsi produk atau layanan yang dapat memberikan
kepuasan maksimal atau setidaknya meningkatkan prestise dan pengalaman yang
berarti. Dalam suasana persaingan bisnis yang semakin ketat, perusahaan yang
bergerak di bidang layanan KAI Bandara sebaiknya menerapkan pemasaran
pengalaman yang memberikan pengalaman emosional yang unik, positif, dan
berkesan bagi konsumen (Alma, 2018). Berikut data yang menujukkan peningkatan
jumlah penumpang PT. Kereta Api Indonesia (KAI), PT Kereta Commuter

Indonesia (KCI), dan PT. Railink Yogyakarta dari tahun 2022-2024:

Tabel 1.1 Jumlah Penumpang PT. Kereta Api Indonesia (KAI). PT
Kereta Commuter Indonesia (KCI), dan PT. Railink Yogyakarta (2022-

2024)
Tahun Jumlah Penumpang
2022 6.977
2023 8.829
2024 11.267

Sumber : Badan Pusat Statistika DIY (2025)

Berdasarkan tabel di atas, terdapat peningkatan signifikan dari tahun 2022
hingga tahun 2024. Peningkatan jumlah penumpang merupakan peluang yang
sangat baik untuk menjalankan persaingan bisnis pada sektor jasa kereta api. Agar
tetap bisa bersaing di pasar yang kompetitif, PT. KAI dapat memberikan

pengalaman yang positif bertumpu pada Perceived Experience dan Perceived Value



terhadap penumpang sehingga akan berdampak pada terbentuknya loyalitas
pelanggan dengan kepuasan pelanggan. Dalam dunia bisnis, mempertahankan
pelanggan diartikan sebagai serangkaian usaha yang ditujukan untuk mendapatkan
kesetiaan dari pelanggan melalui penanaman nilai-nilai dan pengalaman baik yang
sampai pada perasaan ataupun jiwa pelanggan yang dimaksud. Orientasi utama dari
sebuah perusahaan adalah memberikan kepuasan yang maksimal bagi pelanggan.
Banyak faktor yang mempengaruhi tingkat kepuasan dari pelanggan, utamanya dari

pengalaman yang mereka dapatkan dari perusahaan.

Menurut Panjaitan & Yuliati (2016), pada dasarnya kepuasan merupakan
sebuah rasa senang maupun kecewa dari individu yang muncul sebagai akibat dari
komparasi antara kesan dari produk atau jasa. Sesuai dengan penjelasan yang ada,
tujuan dari penelitian ini adalah untuk memperoleh wawasan mengenai pengalaman
pemasaran serta nilai yang diberikan, sekaligus mengevaluasi pengaruhnya
terhadap loyalitas pelanggan. Banyak penelitian yang membuktikan bahwa
penilaian dari sudut pandang pelanggan memiliki pengaruh signifikan pada
perusahaan yang beroperasi di bidang penyedia jasa, maka judul yang diangkat
adalah “Determinan Loyalitas Pelanggan pada Studi Kasus Kereta Api Bandara

Rute Yogyakarta-Bandara YIA (Yogyakarta Internasional Airport)”.

1.2 Rumusan Masalah

Seiring perkembangan transportasi, sektor Kereta Api semakin
meningkatkan loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan. Namun, belum
diketahui sejauh mana Perceived Experience dan Perceived Value berpengaruh

terhadap kepuasan pelanggan. Kemudian sejauh mana Perceived Experience dan



Perceived Value berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan dan apakah
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan memediasi hubungannya dengan
perceived experience dan perceived value. Oleh karena itu, perlu dikaji apakah
perceived experience dan perceived value diketahui memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan. Selanjutnya, penelitian ini mempertanyakan apakah
perceived experience dan perceived value juga memberikan dampak positif
terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini juga menelaah apakah
kepuasan pelanggan maupun loyalitas pelanggan berperan sebagai variabel mediasi
dalam hubungan antara perceived experience serta perceived value terhadap
loyalitas pelanggan. Pada studi kasus KAI Bandara Rute Yogyakarta-Bandara Y1A

(‘Yogyakarta International Airport).

1.3 Pertanyaan Penelitian

Penelitian ini diharapkan mampu menjawab pertanyaan penelitian sebagai
berikut:
1. Apakah Perceived Experience berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan?
2. Apakah Perceived Experience berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan?
3. Apakah Perceived Value berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan?
4. Apakah Perceived Value berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan?
5. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan?
6. Apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara Perceived

Experience terhadap loyalitas pelanggan?



7. Apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara Perceived

Value terhadap loyalitas pelanggan?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, maka hasil yang di peroleh dari penelitian ini
adalah:
1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Perceived Experience
terhadap kepuasan pelanggan
2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Perceived Experience
terhadap loyalitas pelanggan
3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Perceived Value terhadap
kepuasan pelanggan
4. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Perceived Value terhadap
loyalitas pelanggan
5. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan
6. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh mediasi kepuasan pelanggan
antara Perceived Experience terhadap loyalitas pelanggan
7. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh mediasi kepuasan pelanggan

antara Perceived Value terhadap loyalitas pelanggan

1.5 Manfaat Penelitian

1.5.1 Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan faktor-faktor

yang mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap layanan transportasi KAl



Bandara. penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi pengetahuan khususnya
yang terkait dengan Perceived Experience, Perceived Value, loyalitas pelanggan
dan kepuasan pelanggan. Selain itu, penelitian ini dapat digunakan sebagai literatur
untuk penelitian selanjutnya guna mengembangkan pengetahuan teoritis terkait

variabel diatas.
1.5.2 Manfaat Praktis
a. Bagi Manajer Pemasaran

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai acuan bagi
para manajer di bidang pemasaran dalam mempertimbangkan perceived experience
dan perceived value sebagai faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan melalui

tingkat kepuasan pelanggan.
b. Bagi konsumen

Penelitian ini diharapkan dapat membantu untuk memahami peran penting
yang dimainkan oleh Perceived Experience dan Perceived Value dalam

menciptakan loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan.
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2.1 Landasan Teori

2.1.1 Expectation Disconfirmation Theory (EDT)

Penelitian ini menggunakan teori tentang pengaruh dalam studi kepuasan
pelanggan, yang diperkenalkan oleh Richard L Oliver (1980). Teori ini merupakan
kerangka utama dalam memahami bagaimana ekspetasi awal dan persepsi terhadap
kinerja aktual memengaruhi evaluasi pelanggan terhadap layanan atau produk yang
dikonsumi. Menurut Richard L. Oliver (1980), bahwa kepuasan pelanggan muncul
dari ketidaksesuaian (Disconfirmation) antara harapan awal (Expectation) dan
kinerja aktual (Performance) yang dirasakan. EDT terdiri dari empat fundamental
yaitu, expectation, perceived performance, disconfirmation, dan satisfaction.
Pelanggan membentuk ekspetasi berdasarkan informasi sebelumnya, seperti
pengalaman masa lalu, promosi, atau bahkan rekomendasi dari orang lain. Setelah
mengonsumsi layanan atau produk, mereka akan mengevaluasi kinerja aktual dan
membandingkannya dengan harapan tersebut. Ketika kinerja melampaui harapan,
maka akan terjadi positive disconfirmation, yang biasanya menghasilkan tingkat
kepuasan yang tinggi. Ketika Kinerja sesuai, disebut confirmation, yang bisa
menghasilkan kepuasan netral. Sebaliknya, jika kinerja dibawah ekspetasi, maka
terjadi negative disconfirmation, yang sering menyebabkan ketidakpuasan

(Chruchill & Suprenant, 1982).

EDT sudah digunakan secara luas dalam berbagai sektor, termasuk Pendidikan,

ritel, layanan kesehatan, pariwisata, dan e-commarce. Menurut Pizam & Milman



(1993) menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan sangat bergantung pada sejauh
mana pengalaman aktual mereka dibandingkan dengan harapan yang mereka bawa
sebelum perjlanan. Dengan memperkuat temuan ini disconfirmation adalah
prediktor siginifikan dari tingkat kepuasan wisatawan asal jerman yang berkunjung
ke Australia (Weber, 1997). Di bidang digital, EDT menerapkan dalam evaluasi
kualitas layanan perpustakaan berbasis tekonologi menggunakan model
SERVQUAL+, dan menemukan bahwa disconfirmation tetap menjadi prediktor

utama kepuasan meskipun konteksnya berdasarkan layanan digital (Hossain, 2019).

Beberapa peneliti menilai bahwa meskipun EDT sangat kuat, penedekatannya
dominan kognitif yang kurang mencerminkan kompleksitas emosional dalam
pengalaman pelanggan. Yuksel & Yuksel (2008) berpendapat bahwa teori ini
mengabaikan pengaruh afeksi dan interaksi sosial yang menjadi bagian penting
dalam proses kepuasan. Oleh karena itu, pendekatan kontemporer cenderung
menggabungkan EDT dengan teori seperti Emotional Response Theory, Perceived
Value Theory (Zeithaml, 1988), dan Experiential Marketing (Schmitt, 19990. Van
Ryzin (2013) melakukan eksperimen menggunakan EDT untuk menilai kepuasan
warga terhadap layanan publik. Hasil studi menujukkan bahwa disconfirmation
dapat menejelaskan kepuasan bahwa dalam konteks kebijakan dan birokrasi,

memperluas aplikasinya di luar pemasaran.

Secara teoritis, EDT dapat memberikan fondasi yang sistematis dalam
memahami kepuasan sebagai hasil evaluasi yang kompleks namun tersusun.
Praktisnya, EDT mendorong manajemen untuk tidak hanya menjanjikan layanan
yang berkualitas, namun juga membentuk harapan pelanggan secara realistis.

Strategi pemasaran modern dapat memanfaatkan prinsip EDT dalam manajemen
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ekspetasi pelanggan mulai dari cara produk dipromosikan hingga bagaimana

interaksi pelanggan dikelola selama dan setelah transaksi.

2.2 Defenisi Variabel
2.2.1 Perceived Experience

Perceived experience merupakan persepsi subjektif pelanggan terhadap
seluruh rangkaian interaksi mereka dengan suatu produk, layanan, atau brand, yang
terbentuk dari proses kognitif, afektif, sensorik, dan perilaku selama penggunaan
layanan. Menurut Schmitt (1999), customer experience muncul dari respons
internal (pemikiran dan emosi) serta respons terhadap rangsangan eksternal yang
diciptakan oleh perusahaan melalui desain layanan, komunikasi, dan kualitas
interaksi. Perceived experience bukan hanya pengalaman aktual, tetapi bagaimana
pengalaman tersebut dipersepsikan, diinterpretasi, dan dinilai oleh pelanggan
berdasarkan konteks, harapan, serta kondisi psikologis individu (Caru & Cova,
2003). Dengan demikian, perceived experience merupakan konstruksi perseptual

yang sangat dipengaruhi oleh makna subjektif pelanggan.

Dalam konteks pemasaran jasa, perceived experience sangat berperan dalam
membentuk kepuasan dan loyalitas karena pengalaman yang dipersepsikan
pelanggan menjadi dasar evaluasi mereka terhadap kinerja layanan. Gentile, Spiller,
dan Noci (2007) menegaskan bahwa pengalaman pelanggan mencakup dimensi
rasional, emosional, sensorik, fisik, dan sosial, dan bagaimana seluruh dimensi
tersebut dipersepsikan akan menentukan kualitas pengalaman secara keseluruhan.
Penelitian terbaru juga menunjukkan bahwa perceived experience memediasi
hubungan antara kualitas layanan dan kepuasan pelanggan dalam sektor

transportasi dan pariwisata (Kim, Vogt, & Knutson, 2015). Oleh karena itu,
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memahami bagaimana pelanggan memersepsikan pengalaman mereka menjadi

kunci dalam merancang layanan yang efektif dan berorientasi pada pelanggan.

2.2.2 Perceived Value

Perceived value merupakan nilai atau manfaat yang dipersepsikan
pelanggan sebagai keuntungan yang mereka peroleh dibandingkan dengan berbagai
pengorbanan yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan suatu layanan (Kotler &
Keller, 2012, p. 125). Kotler (2008) dan Zeithml (1988) mendefenisikan perceived
value adalah penilaian menyeluruh pelanggan mengenai nilai suatu produk atau
layanan, yang dibentuk dari perbandingan antara manfaat yang mereka terima dan
berbagai biaya atau pengorbanan yang harus mereka keluarkan, termasuk

mempertimbangkan alternatif lain yang tersedia.

Berdasarkan berbagai definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa perceived
value merupakan penilaian pelanggan yang muncul melalui proses membandingkan
manfaat yang diterima dengan pengorbanan yang harus dikeluarkan untuk
memperoleh suatu produk atau jasa. Selain itu, perceived value juga mencerminkan
cara pelanggan mengevaluasi suatu produk atau layanan dibandingkan dengan
penawaran dari pesaing, dengan mempertimbangkan aspek manfaat,

kualitas, dan harga (Gantara et al., 2013).

2.2.3 Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler (2008:43), kepuasan pelanggan merupakan kondisi yang
muncul ketika konsumen merasakan bahwa Kinerja perusahaan telah sesuai dengan
harapan mereka. Pelanggan akan merasa puas apabila apa yang mereka harapkan

terpenuhi, dan akan merasa sangat senang apabila Kinerja perusahaan mampu
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melampaui harapan tersebut. Pelanggan yang merasa puas cenderung menunjukkan
loyalitas yang lebih tinggi, melakukan pembelian ulang, tidak terlalu sensitif
terhadap perubahan harga, serta memberikan rekomendasi positif yang

menguntungkan perusahaan.

Oliver dalam Barnes (2003:64), kepuasan merupakan respons pelanggan
ketika kebutuhan mereka terpenuhi, yang berarti bahwa penilaian terhadap suatu
produk atau jasa menciptakan rasa nyaman berdasarkan sejaunh mana kebutuhan
tersebut dipenuhi, baik sesuai harapan maupun melampauinya. Berdasarkan
pandangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah kondisi
ketika pengalaman dan manfaat yang diterima melebihi ekspektasi awal.
Sebaliknya, apabila kinerja produk atau layanan tidak memenuhi harapan,

pelanggan akan merasakan ketidakpuasan.

2.2.4 Loyalitas Pelanggan

Menurut Gantara et al., (2013) Loyalitas pelanggan memiliki peran yang
sangat krusial bagi perusahaan, karena keberadaan pelanggan yang tetap setia dapat
memberikan keuntungan melalui pembelian berulang. Semakin panjang jangka
waktu pelanggan menunjukkan loyalitasnya, semakin besar pula profit yang dapat
diperoleh perusahaan dari satu pelanggan. Oleh sebab itu, mempertahankan
pelanggan loyal menjadi salah satu strategi utama para pemasar. Dalam praktiknya,
upaya menjaga pelanggan agar tetap loyal jauh lebih efisien dan membutuhkan

biaya lebih rendah dibandingkan dengan usaha untuk menarik pelanggan baru.

Griffin (2003:31) menjelaskan bahwa loyalitas dapat dilihat dari perilaku

konsumen dalam melakukan pembelian. Pelanggan yang dianggap loyal adalah
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mereka yang secara konsisten melakukan pembelian ulang, membeli berbagai lini
produk atau layanan yang ditawarkan perusahaan, merekomendasikan produk
tersebut kepada orang lain, serta tetap setia meskipun terdapat tawaran atau upaya

menarik dari pesaing.

2.3 Pengembangan Hipotesis

2.3.1 Pengaruh Perceived Experience Terhadap Kepuasan pelanggan

Menciptakan pengalaman pribadi dianggap akan memberikan keunggulan
kompetitif di masa depan bagi perusahaan jasa. Menurut Tseng et al., (2019),
pelanggan menuntut lebih dari sekedar layanan atau produk untuk memenubhi
kebutuhan mereka. Mereka menginginkan pengalaman yang melampaui ekspetasi
mereka. Perceived experience didefensikan sebagai pengalaman yang muncul saat
melakukan konsumsi terhadap sebuah layanan atau produk memiliki kaitan dengan
experiential marketing (Konuk, 2019; Rather, 2020). Menurut Schmitt (2011),
experiental marketing adalah salah satu metode marketing yang berkaitan dengan
sentimen-sentimen pelanggan yang tercipta dengan pengalaman yang baik yang
kemudian menjadi dasar bagi pelanggan untuk membeli dan menyukai produk dari
sebuah perusahaan. Dengan demikian, mengelola lingkungan pengalaman
konsumen sangat penting untuk mempertahankan keunggulan kompetitif di sebuah
industri kereta api. Intinya adalah pengalaman layanan dirancang dan dilaksanakan
dengan baik memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat membeli dan

kepuasan pelanggan (Frias Jamilena & Rodriguez Molina, 2013).

Menurut Schmitt (2019), dan Prahalad & Ramaswamy (2021), pemasaran

dalam hal kepuasan pelanggan tidak hanya untuk memecahkan masalah pelanggan
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atau memberikan pengalaman yang berharga dan positif. Hanefors & Mossberg
(2016), menemukan bahwa pelanggan yang memiliki pengalaman signifikan
menunjukkan perasaan ingin tahu, gembira, dan Kketerlibatan yang intens dengan
perusahaan, kemudian menyatu menjadi perasaan puas (Rather & Camilleri, 2019).
Memberikan layanan yang unggul dan baik akan berkesan terhadap pengalaman
yang dirasakan oleh pelanggan, pada akhirnya mampu memberikan dampak yang

signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Rather & Camilleri 2019).

Penelitian terdahulu telah mengekspos pengaruh positif perceived experience
terhadap kepuasan pelanggan oleh Paulose & Ayesha (2022). Pada penelitian
Paulose & Ayesha (2022), menguji beberapa variabel sehingga peneliti
memodifikasi dan menghilangkan beberapa hipotesis serta beberapa variabel pada
penelitian ini guna mempermudah dalam melakukan penelitian. Dengan demikian,
perceived experience berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Maka

peneliti menentukan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H1: Perceived Experience berpengaruh positif terhadap Kepuasan

Pelanggan

2.3.2 Pengaruh Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut Gronholdt et al, (2000), terdapat empat dimensi loyalitas
pelanggan vyaitu; toleransi terhadap harga, keinginan untuk membeli kembali,
kecenderungan merekomendasikan merek kepada teman serta keluarga, dan
kesiapan untuk melakukan pembelian yang berbeda. Dengan pengelolaan
pengalaman layanan yang baik, hubungan antara konsumen dan merek dapat

diperkuat (Hollebeek, 2011; Leckie et al., 2016; Rather & Camilleri, 2019).
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Penelitian yang dilakukan dalam sektor pariwisata di India menunjukkan bahwa
pengalaman dengan merek, bersamaan dengan keselarasan nilai dan kredibilitas
negara, memiliki pengaruh signifikan terhadap ingatan merek, yang selanjutnya
berdampak pada keterikatan, advokasi, dan loyalitas wisatawan terhadap destinasi
tersebut (Rather et al., 2019b). Melibatkan pelanggan dalam pengalaman merek
terbukti memberikan dampak langsung dan positif terhadap loyalitas merek dan niat
untuk melakukan pembelian kembali (Leckie et al., 2016). Hal ini terlihat di pasar
liburan yang berulang, di mana pengalaman positif sebelumnya dengan merek dapat
mengurangi risiko dan ketidakpastian bagi para wisatawan, terutama saat
menghadapi risiko yang terkait dengan pemilihan penyedia layanan yang kurang
dikenal (Konuk, 2019; Lehto et al., 2004). Di era pandemi, pengalaman merek terus
dipertahankan melalui inisiatif partisipasi pelanggan secara daring Yyang
mengandalkan konten buatan pengguna, pemasaran oleh influencer, dan interaksi
sosial di media. Hubungan antara merek dan pelanggan yang terbentuk melalui
saluran keterlibatan daring menunjukkan relevansi yang tinggi dalam konteks saat

ini (Goh & Okumus, 2020).

Rather (2019) dan Rather dan Sharma (2019) mengemukakan bahwa
terdapat hubungan vyang tidak linear antara keterlibatan dan Kkesetiaan,
menunjukkan bahwa pengaruh keterlibatan merek terhadap loyalitas bisa berbalik
setelah mencapai titik tertentu, di mana pelanggan yang sangat terlibat justru
mungkin menunjukkan sikap loyalitas yang lebih rendah, yang disebabkan oleh rasa
lelah dan kejenuhan. Mengingat bahwa kegagalan pelayanan tak terhindarkan di
industri perhotelan yang sangat tidak berwujud, hasil semacam ini bisa menjadi

tanda bahwa kepuasan terhadap respons layanan berasal dari kedekatan dengan
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pelanggan. Pendekatan baru yang berfokus pada pemulihan layanan yang
dikerjasamakan dengan pelanggan dapat membantu mempertahankan motivasi

pelanggan tetap tinggi.

Hal ini juga diperkuat oleh studi yang dilakukan oleh Gunawan, (2022) yang
menunjukkan bahwa pengalaman yang dirasakan memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap kesetiaan pelanggan Uniqlo di Jakarta Selatan. Temuan ini
selaras dengan penelitian yang dikerjakan oleh Suganda et al., (2021) yang
mengungkap bahwa variabel perceived experience secara individu memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selanjutnya, dalam
penelitian yang dilakukan oleh Soliha et al., (2021) menunjukkan hasil yang
menegaskan adanya pengaruh positif antara variabel perceived experience dan
loyalitas pelanggan. Dari hasil penelitian tersebut, maka diperoleh hipotesis

sebagai berikut :

H2: Perceived Experience Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas

Pelanggan

2.3.3 Pengaruh Perceived Value Terhadap Kepuasan pelanggan

Kotler (2003), Menyatakan bahwa konsumen dimanjakan dengan banyak
pilihan dalam hal penawaran yang kompetitif. Menurut Pham dan Huang (2015),
mendefensikan bahwa perceived value merupakan penilaian konsumen secara
keseluruhan atas apa yang dirasakan dari suatu produk atau jasa berdasarkan
persepsi atas apa yang diberikan dan diterima. Dengan kata lain, perceived value
adalah hasil dari evaluasi yang relatif dari biaya dan manfaat terhadap biaya

perusahaan. Meskipun perceived value biasanya diukur dalam hal fungsi kualitas,
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harga, dan pengorbanan (Chang et al., 2009). Konsumen yang rasional akan
mencoba memperoleh utilitas maksimum dari sumber daya minimal (energi, waktu,
amggaran, dan kemampuan kognitif). Membuat perceived value sebagai pendahulu
integral dari niat membeli. Mengenang bahwa nilai merupakan fungsi kualitas
dibandingkan biaya layanan, maka secara ototmatis fungsi kepuasan pelanggan bisa

lebih menguntungkan.

Lin (2003), menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan adalah perbandingan
antara Kkinerja yang diterima dengan ekspetasi, Ketika kepuasan pelanggan
bergantung pada Perceived value pelanggan itu sendiri. Membangun hubungan
dengan pelanggan sering terjadi membawa keberhasilan, tetapi tidak selalu
merupakan suatu strategi terbaik. Menurut Lovelock, Patterson dan walker dalam
Tjiptono (2000), keberhasilan tersebut dipengaruhi oleh determinan diantaranya
kepuasan terhadap jasa dan produk sebelumnya, dan Perceived value. Lai Lai
(2004), menyebutkan bahwa adanya hubungan positif antara perceived value

dengan kepuasan pelanggan (Cronin et al, 2000).

Penerapan teori pemasaran relasional berguna dalam menghubungkan nilai
layanan yang dirasakan lebih tinggi dengan tingkat kepuasan pelanggan yang
berdampak pada keuntungan finansial jangka Panjang bagi perusahaan (Rather &
Camileri, 2020). Oleh karena itu, Ketika mengukur kepuasan pelanggan tidak
melibatkan pemahaman tentang perceived value dan emosi terkait yang
mempengaruhi evaluasi layanan, maka hal tersebut mungkin tidak akan
memberikan informasi yang merujuk kepada manajer untuk merespons dengan baik
kemudian berdampak pada penyelesaian masalah yang kurang tepat, sehingga akan

berdampak kepada konsumen dan merasakan kecewa. Jadi sangat penting untuk
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perusahaan dalam memperhatikan perceived value terhadap konsumen karena akan
berdampak pada kepuasan pelanggan terhadap perusahaan. Berdasarkan hasil

diskusi tersebut, maka didapat hipotesis sebagai berikut:

H3: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

2.3.4 Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan

Meningkatkan loyalitas pelanggan bisa menjadi tantangan besar bagi
perusahaan yang terlibat dalam program dengan jaringan mitra yang juga mencakup
kompetitor (Kandampully et al., 2015). Menurut Mohsan et al., (2011), Loyalitas
pelanggan merupakan indikator seberapa besar kemungkinan seorang pelanggan
untuk terus bertransaksi dengan perusahaan atau merek yang sama. Hal ini
merupakan konsekuensi dari kepuasan pelanggan, pengalaman positif yang dialami
oleh pelanggan, serta nilai keseluruhan dari produk atau layanan yang diterima

pelanggan dari perusahaan.

Ishag (2011) dan Javed dan Cheema (2017), menyebutkan bahwa hasil
penelitian yang menunjukkan "Perceived value mendorong pelanggan untuk tetap
setia terhadap produk atau layanan, sehingga mempunyai dampak positif yang
signifikan terhadap loyalitas". Oleh sebab itu, saat pelanggan mengevaluasi suatu
barang, akan timbul pengorbanan terkait dengan produk tersebut dan pelanggan
akan merasakan kepuasan dari produk yang mereka nilai. Kepuasan pelanggan
dapat dinilai dan dikaji berdasarkan tingkat perasaan atau kepuasan konsumen

setelah mereka menerima suatu produk atau layanan dari sebuah Perusahaan.

Menurut Firdaus et al., (2024), Nilai yang dipahami oleh pelanggan atau

perceived value adalah perbandingan antara nilai yang ditawarkan kepada
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perusahaan dan yang diterima oleh pelanggan. Dalam penelitian ini, nilai yang
dirasakan memiliki pengaruh langsung terhadap kesetiaan pelanggan. Selain itu,
nilai yang dirasakan juga bisa mempengaruhi kesetiaan pelanggan secara tidak
langsung melalui kepuasan pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian, terungkap
bahwa ada pengaruh antara perceived value dengan loyalitas pelanggan di PT
Kereta Api Indonesia Daerah Operasi Tasikmalaya, yang berarti semakin baik
perceived value, semakin tinggi loyalitas pelanggan PT Kereta Api Indonesia
Daerah Operasi Tasikmalaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel nilai
yang dirasakan di PT Kereta Api Indonesia Daerah Operasi Tasikmalaya masuk
dalam kategori baik. Penelitian ini mengungkapkan adanya hubungan positif
sempurna dengan tingkat ikatan yang erat antara nilai yang dirasakan dan kesetiaan
pelanggan di PT Kereta Api Indonesia Daerah Operasi Tasikmalaya, dan dengan
nilai thitung > ttabel, maka hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh positif
antara variabel perceived value terhadap loyalitas pelanggan dapat diterima. Maka

peneliti menentukan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H4: Perceived Value Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas Pelanggan

2.3.5 Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut Hareth et.al (2015) dalam penelitian mereka berjudul “Factors
Affecting Airlines Customers Loyalty toward Electronic Ticketing in Jordan”,
mereka menguraikan bahwa usaha untuk menjaga loyalitas pelanggan merupakan
elemen krusial karena menjadi salah satu strategi perusahaan dalam menjaga
konsumen serta meningkatkan penjualan produk. Sementara itu, Martey (2015)

dalam artikelnya yang berjudul “Relationship between Customer Satisfaction and
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Customer Loyalty on Mobile Network Users” menyampaikan bahwa hanya
mengandalkan kepuasan pelanggan tidaklah memadai untuk mempertahankan
pelanggan, yang berarti ada hal lain yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
saja tidak menjamin kesetiaan dan hubungan jangka panjang pelanggan

dengan perusahaan.

Berbagai penilitian menunjukkan bahwa adanya hubungan positif antara
kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan Junaedi et al., (2022). Berdasarkan
hasil survei yang dilakukan kepada penumpang kereta api antarkota di Pulau Jawa,
sebagian besar penumpang merasa bahwa mereka telah menerima apa yang mereka
harapkan dan inginkan. Mereka juga menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi
terhadap layanan yang tersedia pada kereta api antarkota di Pulau Jawa, selain itu,
suhu di dalam kereta telah memenuhi harapan penumpang, yang berkontribusi pada
peningkatan loyalitas pelanggan mereka. Sikap ramah dari petugas juga berfungsi
untuk memperkuat loyalitas pelanggan kereta api antarkota di Pulau Jawa. Semakin
bersahabat layanan yang diberikan oleh petugas, semakin besar pula dampaknya
terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, menunjukkan bahwa kepuasan
memberikan dampak yang cukup signifikan terhadap loyalitas pelanggan kereta api

antarkota di Pulau Jawa (Effendi et al., 2023).

Beberapa penelitian terdahulu menyatakan bahwa seseorang yang merasa
puas sering kali menunjukkan kesetiaan dan siap untuk kembali serta memberikan
lebih banyak kontribusi dalam aspek nilai bagi kehidupan pelanggan (Ariefandi et
al., 2018). Seorang pelanggan yang setia terhadap suatu barang, layanan, dan merek
adalah individu yang mengalami kepuasan dari barang, layanan, dan merek

tersebut. Dengan demikian, banyak perusahaan yang menciptakan metode guna
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meningkatkan kepuasan pelanggan demi mendapatkan loyalitas pelanggan
terhadap perusahaan (Nina Rahmayanty, 2010). Berdasarkan hasil penelitian

tersebut, maka didapat hipotesis sebagai berikut:

H5: Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas

Pelanggan

2.3.6 Pengaruh Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi

Perceived Experience atau persepsi konsumen mengenai interaksi mereka
dengan satu layanan, terbukti memiliki dampak positif terhadap kesetiaan
pelanggan, terutama saat kepuasan berperan sebagai penghubung. Pengalaman
yang positif menghasilkan kepuasan, dan kepuasan ini kemudian berkontribusi
pada loyalitas atau keinginan untuk melakukan pembelian kembali (Hapsari,
Clemes, & Dean, 2016). Penelitian dalam sektor perhotelan juga mengindikasikan
bahwa pengalaman positif dari pelanggan secara signifikan meningkatkan
kepuasan, yang pada gilirannya berdampak pada kesetiaan jangka panjang (Paulose
& Ayesha 2022). Selanjutnya, penelitian lain menegaskan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki peran penting sebagai mediator antara perceived experience
dan loyalitas pelanggan, karena experience tanpa didukung kepuasan tidak cukup
untuk mendorong loyalitas pelanggan (EIl-Adly, 2019). Oleh karena itu,
memasukkan kepuasan sebagai variabel mediator memberikan wawasan yang lebih
mendalam tentang bagaimana pengalaman pelanggan dapat berkontribusi pada

kesetiaan yang berkelanjutan (Sivadas & Jindal, 2017).

22



Pelanggan yang merasa puas cenderung untuk kembali membeli atau
mendukung merek tersebut berdasarkan pengalaman dan impresi yang mereka
miliki sebelumnya (Kuo, 2017). Studi yang dilakukan di sektor Kereta Api
Indonesia menunjukkan bahwa berbagai unsur pengalaman, seperti kenyamanan
selama perjalanan, kebersihan kereta, responsifitas staf KA, serta ketepatan jadwal
keberangkatan, memiliki efek jangka panjang pada pelanggan. Interaksi yang
positif dalam pengalaman ini menghasilkan kepuasan pelanggan yang segera, yang
berujung pada loyalitas pelanggan yang berkepanjangan (Effendi et al., 2023).
Untuk mendorong loyalitas pelanggan melalui layanan yang dibentuk dari
pengalaman dan identifikasi merek, menciptakan kepuasan pelanggan menjadi
suatu keharusan (Leckie et al., 2016). Dari hasil penelitian tersebut, maka didapat

hipotesis sebagai berikut:

H6: Perceived Experience Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas

Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi

2.3.7 Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi

Perceived value melibatkan penilaian terhadap manfaat bersih dari suatu
layanan, kepuasan pelanggan juga berkaitan dengan perasaan menyeluruh yang
positif atau negatif mengenai layanan tersebut. Sedangkan yang pertama lebih
mencerminkan aspek kognitif, yang kedua berhubungan erat dengan aspek
emosional. Oleh sebab itu, kepuasan pelanggan pasti sangat dipengaruhi perceived
value (Yang & Peterson, 2004; Choi, 2019; Tarun & Chopra, 2007). Dampak positif

dari perceived value terhadap kepuasan pelanggan serta niat untuk membeli
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kembali telah dilaporkan dengan baik dalam literatur mengenai pemasaran layanan
(Heung & Ngai, 2008; Tseng et al., 2009), serupa dengan peran elemen relasional
seperti kepercayaan dan komitmen terhadap loyalitas pelanggan di industri
perhotelan (R. A. Rather, 2018). Selain itu, dalam perekonomian yang berorientasi
pengalaman, sekadar menawarkan layanan dengan nilai yang baik mungkin tidak
cukup untuk mengesankan pelanggan atau memastikan loyalitas mereka (El-Adly,

2019; Lin, 2015).

Beberapa penelitian terdahulu yang bersifat empiris dan model teori
mengenai layanan menunjukkan bahwa perceived value memiliki dampak positif
terhadap tingkat kepuasan, dan tingkat kepuasan itu sendiri adalah indikator yang
kuat dari loyalitas perilaku sehingga seringkali kepuasan bertindak sebagai
penghubung antara perceived value dan loyalitas pelanggan (Cronin, Brady & Hult,
2000; Lee, Yoon & Lee, 2007). Studi-studi terbaru dalam konteks digital dan
platform layanan juga menegaskan pola yang serupa, perceived value dapat
meningkatkan kepuasan yang pada gilirannya memperkuat loyalitas atau niat untuk
merekomendasikan, sehingga untuk mendorong loyalitas yang berkelanjutan,
perusahaan sebaiknya mengutamakan peningkatan perceived value serta
menciptakan pengalaman yang memuaskan pelanggan (Yum, 2024). Berdasarkan

hasil penelitian tersebut, maka didapat hipotesis sebagai berikut:

H7: Perceived Value Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas

Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi

2.4 Model Penelitian
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Berdasarkan uraian hipotesis dan tinjauan literatur sebelumnya, maka
rancangan model penelitian yang digunakan dalam studi ini dapat disusun

sebagai berikut:

Perceived W
Experience J

[ Perceived Value W

Gambar 2.1 Gambar Model Penelitian diadaptasi dari: Paulose & Ayesha (2022)
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BAB I11

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Tema penelitian ini adalah tentang pengaruh perceived experience dan
perceived value terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi. Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris hubungan
variabel yang telah disebutkan pada kerangka peenelitian. Data yang digunakan
dalam penelitian ini merupakan data primer, yaitu data yang diperoleh langsung
dari sumber aslinya atau dari para responden. Penelitian ini menerapkan pendekatan
kuantitatif dengan mengumpulkan data melalui penyebaran kuesioner secara online
menggunakan Google Form. Teknik purposive sampling digunakan sebagai
metode pemilihan sampel, di mana responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu
yang telah ditetapkan oleh peneliti. Melalui metode tersebut, peneliti dapat
mendistribusikan kuesioner kepada individu yang sesuai dengan kriteria secara
acak melalui media sosial seperti WhatsApp, Instagram, dan LINE. Penggunaan
teknik ini dimaksudkan untuk memudahkan peneliti dalam memperoleh sampel

yang relevan dan memenuhi kebutuhan penelitian.

Lokasi penelitian ini dilakukan di Yogyakarta. Alasan penulis memilih lokasi
tersebut untuk memudahkan penulis melakukan penelitian karena subjek yang
diperlukan adalah masyarakat di Stasiun Yogyakarta (YK) yang akan melakukan
rute ke Bandara YIA. Vaiabel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi dua
variabel bebas (independent), yakni perceived experience dan perceived value; satu

variabel mediasi, yakni kepuasan pelanggan dan satu variabel terikat (dependen),
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yaitu loyalitas pelanggan. Menurut Sugiyono, (2016), pengukuran seluruh variabel
dalam penelitian ini menggunakan skala likert dengan lima pilihan jawaban. Skala
likert sebagai instrumen psikometrik umum digunakan untuk mengumpulkan
tanggapan responden berdasarkan tingkat persetujuan mereka terhadap setiap
pernyataan. Penggunaan lima poin pada skala ini dimaksudkan untuk mengetahui
kecenderungan jawaban responden secara lebih jelas serta meminimalkan potensi
bias. Skala enam poin dipandang tepat ketika peneliti ingin mendorong responden
memberikan pilihan yang lebih terarah pada salah satu sisi penilaian (Sugiyono,

2016). Adapun lima kategori jawaban tersebut disajikan pada Tabel 3.1.

Tabel 3.1 Poin Skala Likert

No Deskripsi Skala Poin
1. | Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2. | Tidak Setuju (TS) 2
3. | Netral (N) 3
4. | Setuju (S) 4
5. | Sangat Setuju (SS) 5

3.2 Populasi dan Sampel

Menurut Sekaran & Bougie (2017), Populasi adalah sekelompok orang
kejadian, atau hal- hal menarik yang ingin diselediki oleh penulis. Populasi dalam
penelitian ini adalah masyarakat yang menggunakan layanan Kereta Api Indonesia
sebagai alat transportasinya. Adapun populasi tersebut jumlahnya belum diketahui

secara pasti. Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah suatu wilayah yang
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digeneralisasikan yang terdiri dari: subyek atau obyek yang memiliki kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan penulis untuk di pelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya.

Menurut Sekaran & Bougie (2017), pengambilan sampel adalah suatu proses
memilih jumlah elemen yang tepat dari populasi, sehingga studi terhadap sampel
dan pemahaman terkait sifat atau karakteristiknya yang akan membuat kita dapat
menggeneralisasikan sifat atau karakteristik tersebut pada elemen populasi. Sampel
dalam penelitian ini adalah masyarakat yang menggunakan layanan Kereta Api

Indonesia dengan rute dari Stasiun Yogyakarta ke Bandara YIA.

Menurut Musannip & Siregar (2021), penentuan jumlah sampel bergantung
pada jumlah parameter yang digunakan dalam penelitian ini. Dengan demikian,
sebagian anggota populasi dipilih untuk diukur dan dianalisis melalui metode

tertentu agar dapat menggambarkan kondisi keseluruhan populasi.

Sampel dalam penelitia n ini diperoleh dengan menggunakan teknik purposive

sampling. Berikut kriteria responden penelitian ini:

a. Sudah pernah menggunakan KAI Bandara Rute Yogyakarta-Bandara YI1A

(Yogyakarta International Airport).

Penelitian ini akan dianalisisis menggunakan Structural Eequation Model
(SEM). Jumlah sampel yang diterima dari analisis SEM berkisar antara 100 hingga
200 responden yang dihubungkan dengan jumlah indikator pertanyaan yang
diajukan (Hair et al., 2010, him 636). Indikator dalam penelitian ini berjumlah 21
pertanyaan, maka jumlah target responden yang diterima sebagai sampel penelitian

adalah [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel} x 2] x5 = [{21 + 4} x 2] x 5 = 250
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Sampel. Berdasarkan hasil perhitungan sampel, maka junmlah responden dalam
penelitian ini yaitu 250 sampel. Maka penelitian ini akan menggunakan minimal

250 sampel.

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.3.1 Perceived Experience

Secara operasional, Menurut pendapat Osterle et. Al (2018), perceived
experience mengacu pada strategi untuk menciptakan penawaran dengan tujuan
memberikan pengalaman yang lebih untuk konsumen. Perceived experience
membuat pengalaman konsumen dalam menentukan penggunaan Kembali suatu
produk atau jasa, kemudian dapat menjadikan konsumen merasakan kepuasan
dalam menggunakan produk atau jasa. Perceived experience merupakan variabel
independent yang mempengaruhi variabel kepuasan pelanggan. Berikut indikator

perceived experience menurut Paulose & Ayesha (2022) Tabel 3.2.

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Perceived Experience pada Layanan
KAI Bandara

Kode Item

PE1 | Saya merasa nyaman melakukan perjalanan menggunakan layanan

KAI Bandara

PE2 | Saya merasa mendapat tindakan yang cepat ketika terjadi gangguan

PE3 | Saya merasa prama dan prami memberikan kesan yang baik kepada

penumpang

PE4 | Saya merasa petugas Layanan KAI Bandara sangat cepat dan

tanggap dalam menyelesaikan keluhan pelanggan
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Kode Item

PE5 | Saya merasa nyaman dengan pelayanan dan juga interior Kereta

KAI Bandara

PE6 | Saya merasa menggunakan Layanan KAI Bandara memberikan

keamanan yang baik terhadap barang penumpang

Sumber: Diadaptasi dari Paulose & Ayesha (2022).
3.3.2 Perceived Value

Secara operasional, Merujuk pendapat dari Leroi-Werelds (2019), perceived
value merupakan aktivitas yang melibatkan pertukaran antara biaya dan manfaat
atas produk yang dibeli oleh pelanggan maupun jasa yang digunakan oleh
pelanggan. Perceived value menjadi salah satu variabel penting dalam menentukan
keputusan pembelian pada suatu produk. Perceived value merupakan variabel
independent yang mempengaruhi variabel kepuasan pelanggan. Berikut indikator

perceived value menurut Paulose & Ayesha (2022).

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Perceived Value pada Layanan KAl
Bandara

Kode Item

PV1 | Saya merasa mudah dalam mengakses tiket Kereta KAl Bandara

melalui aplikasi yang disediakan

PV2 | Saya mendapat jaminan uang kembali ketika kereta dibatalkan

PV3 | Menurut saya harga yang ditawarkan Layanan KAI Bandara lebih

murah dari kompetitor
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Kode Item

PV4 | Saya merasa Layanan KAI Bandara menawarkan nilai yang sesuai

dengan pengorbanan saya dan sesuai dengan harga

PV5 | Saya merasa ketepatan waktu keberangkatan dan kedatangan sudah

sesuai dengan yang tertera di tiket

Sumber: Diadaptasi dari Paulose & Ayesha (2022).
3.3.3 Kepuasan Pelanggan

Secara operasional, berdasarkan pendapat dari Nainggolan & Hidayat (2020),
kepuasan pelanggan merupakan harapan dari kinerja produk atau jasa. Ketika
kinerja produk tidak sejalan dengan harapan pelanggan, maka pelanggan akan
merasa tidak puas. Kepuasan pelanggan dalam penelitian ini adalah variabel
dependent. Sehingga kepuasan pelanggan berdampak pada pembelian kembali
suatu produk atau penggunaan kembali suatu jasa. Berikut indikator Kepuasan

Pelanggan menurut Paulose & Ayesha (2022).

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Kepuasan Pelanggan pada Layanan
KAI Bandara

Kode Item

CS1 | Saya merasakan layanan berkualitas yang diberikan KAI Bandara

CS2 | Saya merasa Layanan KAI Bandara memenuhi harapan saya

CS3 | Secara kesuluruhan saya merasa puas dengan kebersihan KAl

Bandara dan juga pelayanan yang diberikan

CS4 | Saya merasa menggunakan Layanan KAI Bandara adalah pilihan

yang tepat
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CS5

Saya merasa pelayanan yang diberikan KAI Bandara melampaui

harapan saya terhadap harga yang ditawarkan

Sumber: Diadaptasi dari Paulose & Ayesha (2022).

3.3.4 Loyalitas Pelanggan

Secara operasional, Menurut Oliver (1996:392), loyalitas pelanggan adalah

"Customer loyalty is deefly held commitment to rebuy or repatronize a preferred

product or service consistenly in the future, depite situasional influences and

marketing efforts having the potential to cause switching behavior”. Loyalitas

merupakan komitmen yang mendalam dari pelanggan untuk terus berlangganan

atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa yang disukai secara berulang di

masa yang akan datang, walaupun ada pengaruh situasional dan strategi pemasaran

yang berpotensi mendorong perubahan perilaku. Berikut indikator loyalitas

pelanggan menurut Paulose & Ayesha (2022).

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Loyalitas Pelanggan pada Layanan

KAI Bandara

Kode Item

CL1 | Saya bersedia menggunakan Layanan KAI Bandara lagi dimasa
mendatang

CL2 | Saya akan memberikan komentar positif tentang Layanan KAI
Bandara

CL3 | Secara akan menceritakan benefit yang didapat Ketika
menggunakan KAI Bandara
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CL4 | Saya akan mengundang teman atau kerabat saya untuk

menggunakan KAI Bandara

CL5 | Saya akan menyampaikan informasi yang baik tentang KAI

Bandara

Sumber: Diadaptasi dari Paulose & Ayesha (2022).

3.4 Pilot Test

Pada tahap awal, peneliti melaksanakan uji coba instrumen (pilot test)
dengan tujuan meningkatkan reliabilitas serta ketepatan alat ukur penelitian. Uji
coba ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online kepada 50
responden yang memenuhi Kkriteria penelitian. Pelaksanaan pilot test bertujuan
untuk memastikan bahwa kuesioner tersebut sudah layak dan dapat digunakan pada
proses pengumpulan data utama. Setelah data dari uji coba awal tersebut diperoleh,,
selanjutnya dilakukan analisis validitas dan reliabilitas menggunakan perangkat

lunak SPSS.

3.4.1 Uji Validitas

Dari uji ini dapat diketahui apakah item-item pertanyaan yang diajukan
dalam kuesioner dapat digunakan untuk mengukur keadaan responden yang
sebenarnya dan menyempurnakan kuesioner tersebut. Validitas menunjukkan
sejauh mana perbedaan yang didapatkan melalui alat pengukur mencerminkan
perbedaan yang sesungguhnya diantara responden yang diteliti (Wibowo, 2012:
35). Valid tidaknya alat ukur bergantung pada mampu tidaknya alat pengukur
tesebut. Dalam menentukan kelayakan dan tidaknya suatu item yang akan

digunakan biasanya dilakukan uji signifikansi koefisien para taraf 0,05, jika suatu
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item memiliki nilai capaian koefisien korelasi minimal 0,30 dianggap memiliki

daya pembeda yang cukup memuaskan atau dianggap valid.

Tabel 3.6 Hasil Uji Validitas

Variabel Item | RHitung | R Tabel Keterangan
PE1 0.911** 0.279 Valid
PE2 0.883** 0.279 Valid
Perceived Experience PE3 0.595** 0.279 Valid
PE4 0.897** 0.279 Valid
PES 0.902** 0.279 Valid
PE6 0.860** 0.279 Valid
PV1 0.809** 0.279 Valid
PV2 0.866** 0.279 Valid
Perceived Value PV3 0.879** 0.279 Valid
PV4 0.918** 0.279 Valid
PV5 0.872** 0.279 Valid
CS1 0.892** 0.279 Valid
CS2 0.861** 0.279 Valid
Customer Satisfaction CS3 0.862** 0.279 Valid
CS4 0.806** 0.279 Valid
CS5 0.882** 0.279 Valid
CL1 0.887** 0.279 Valid
Customer Loyalty CL2 0.883** 0.279 Valid
CL3 0.870** 0.279 Valid
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CL4 0.889** 0.279 Valid

CL5 0.903** 0.279 Valid

Sumber : SPSS (2025)

Berdasarkan tabel 3.6 memperlihatkan nilai r-hitung untuk setiap pertanyaan.
Dari hasil analisis ini, nilai r-hitung yang diperoleh melebihi nilai r-tabel, yang
sebesar 0.279. Oleh karena itu, bisa disimpulkan bahwa semua butir pertanyaan

dinyatakan valid.

3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas pada suatu instrument penelitian adalah sebuah uji yang
digunakan untuk mengetahui apakah kusioner yang digunakan dalam pengambilan
data penelitian sudah dapat dikatakan reliabel atau tidak (Dewi & Sudaryanto,
2020) pada uji reliabilitas penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Alpha
Cronbach. Uji ini dengan menghitung koefisien alpha. Dan data dikatakan reliable
apabila r alpha positif dan r alpha > r tabel df = (a, n-2). Nilai uji akan dibuktikan
dengan menggunakan uji dua sisi pada taraf signifikansi 0,05 (SPSS akan secara
default menggunakan nilai ini). Kriteria diterima dan tidaknya suatu data reliable
atau tidak jika : 1. Nilai alpha lebih besar dari pada nilai kritis product moment,
atau nilai r tabel. 2. Dapat pula dilihat dengan menggunakan nilai batasan penentu,
misalnya 0,6 memiliki realibitas yang kurang, sedangkan nilai 0,7 dapat diterima

dan nilai diatas 0,8 dianggap baik (Wibowo, 2012: 53).

Tabel 3.7 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Batas | Keterangan

Perceived Experience 0.938 > 0.6 Reliabel
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Variabel Cronbach’s Alpha Batas | Keterangan

Perceived Value 0.936 >0.6 Reliabel
Customer Satisfaction 0.929 >0.6 Reliabel
Customer Loyalty 0.949 > 0.6 Reliabel

Sumber : SPSS (2025)

Berdasarkan pada hasil uji reliabilitas yang tertuang dalam Tabel 3.7 di atas,
terlihat bahwa nilai koefisien Cronbach Alpha untuk seluruh variabel penelitian
berada di atas 0.6, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan pada

variabel penelitian memiliki tingkat keandalan yang baik.

3.5 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis deskriptif

serta analisis statistik, yang penjelasannya diuraikan sebagai berikut.

3.5.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sekaran & Bougie (2017) analisis deskriptif digunakan untuk
menjelaskan karakteristik, kejadian, orang maupun situasi tertentu melalui data
yang telah dikumpulkan. Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan
gambaran umum mengenai masing-masing variabel sehingga dapat membantu
dalam pengambilan keputusan serta memahami karakteristik responden penelitian
yang berjumlah 250 orang. Dalam penelitian ini, analisis deskriptif diterapkan
untuk mengidentifikasi profil responden berdasarkan beberapa kriteria tertentu.
Adapun kriteria responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1) Nama Responden
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2) Umur Responden

3) Pendapatan Responden

3.5.2 Analisis Statistik

Teknik analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini mengadopsi
pendekatan Partial Least Square—Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang
diolah menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Metode PLS-SEM dimanfaatkan
untuk menguji hipotesis melalui analisis hubungan antarvariabel. SEM merupakan
teknik statistik konfirmatori yang dirancang untuk menguji model teori struktural
(Byrne, 2016, him. 3). PLS-SEM sendiri termasuk dalam kategori SEM berbasis
varian, yang mampu mengukur dan menganalisis keterkaitan antara variabel laten
dengan indikatornya. Pendekatan ini bertujuan untuk mengoptimalkan varians pada
variabel dependen yang direpresentasikan oleh sejumlah indikator (Manley et al.,
2021). Dalam proses analisis PLS-SEM, dilakukan penilaian terhadap reliabilitas,
validitas, serta potensi kesalahan pengukuran yang terkait
dengan variabel laten.Terdapat dua komponen utama dalam model ini, yaitu (1)
model pengukuran (outer model) dan (2) model struktural (inner model). Hair et al.
(2021, hlm. 5), menyatakan bahwa model struktural menggambarkan hubungan
antar konstruk dan jalur antar konstruk tersebut. Sementara itu, model pengukuran
menjelaskan keterkaitan antara konstruk dan indikator-indikator pembentuknya

(Hair et al., 2019, him. 764; Hair et al., 2021, him. 4).

Model dalam PLS-SEM digunakan untuk mengkaji keterkaitan antara konstruk
atau variabel laten dengan indikatornya yang berupa variabel manifes. Dalam

penelitian ini, konstruk atau variabel laten dipahami sebagai konsep teoretis yang
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tidak dapat diamati maupun diukur secara langsung. Variabel laten diklasifikasikan
menjadi dua, yaitu variabel eksogen dan variabel endogen. Penelitian ini
melibatkan tiga variabel eksogen, yaitu interaksi sosial, keamanan transaksi, dan
keterikatan konsumen, serta satu variabel endogen berupa niat pembelian online.
Sementara itu, indikator atau variabel manifes merupakan butir-butir pertanyaan
dalam Kkuesioner yang merepresentasikan masing-masing konstruk. Proses
pengujian teori menggunakan PLS-SEM dilakukan melalui dua tahap analisis

utama yang akan dijelaskan pada bagian berikutnya.

3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model

Langkah awal dalam analisis PLS-SEM adalah menguji model pengukuran
(measurement model). Tahapan ini bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana
kualitas alat ukur yang digunakan dalam penelitian (Hair et al., 2021, him. 7).
Proses ini penting untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan telah
memenuhi Kriteria validitas dan reliabilitas, sehingga data yang dihasilkan dapat
dipercaya dan relevan untuk mendukung kesimpulan penelitian. Evaluasi model

pengukuran mencakup pengujian terhadap reliabilitas serta validitas konstruk.

a. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu
instrumen mampu menghasilkan hasil pengukuran yang konsisten ketika
pengujian dilakukan berulang kali (Babin & Zikmund et al., 2016). Dalam
penelitian ini, reliabilitas diuji menggunakan statistik Cronbach’s Alpha

yang disediakan melalui perangkat lunak SPSS 27. Suatu variabel
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dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha memenuhi batas

minimal > 0.60 (Hair et al., 2014).

b. Uji Validitas

Menurut Sekaran dan Bougie (2016, him. 150), validitas merupakan
proses untuk menilai sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur
variabel yang dimaksud. Dalam pendekatan PLS-SEM, pengujian validitas
mencakup validitas konvergen dan validitas diskriminan (Hair et al., 2021,

him. 76; Sekaran & Bougie, 2016, him. 222).

1) Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen menggambarkan sejauh mana suatu konstruk
mampu menjelaskan varians indikator-indikator yang mengukurnya (Hair et
al., 2021, him. 78). Dalam hal ini, indikator dari suatu konstruk seharusnya
konsisten dan mencerminkan varian dari konstruk tersebut (Hair et al.,
2019). Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai factor
loading dari masing-masing indikator serta nilai average variance extracted
(AVE). Hair et al. (2019, him. 151) menyatakan bahwa indikator dianggap
signifikan secara praktis apabila memiliki nilai factor loading minimal
+0,50. Sementara itu, nilai loading di atas 0,70 menunjukkan bahwa struktur
konstruk telah tergambarkan secara baik. Oleh karena itu, dalam penelitian
ini digunakan batas minimum factor loading sebesar 0,50 sebagai kriteria

validitas indikator.

Di sisi lain, nilai Average Variance Extracted (AVE) dihitung dari

jumlah kuadrat factor loading kemudian dibagi dengan jumlah indikator
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yang digunakan. AVE dinyatakan memenuhi syarat apabila nilainya
melebihi 0,50 (Hulland, 1999; Hair et al., 2019, him. 676). Jika nilai AVE
berada di bawah ambang tersebut, maka disarankan untuk menghapus item
terkait karena menunjukkan bahwa indikator mengandung lebih banyak

kesalahan dibandingkan varians yang dijelaskan.

2) Uji Validitas Diskriminatif

Uji validitas diskriminan bertujuan untuk menilai sejauh mana suatu
ukuran bersifat unik, yang ditunjukkan dengan rendahnya tingkat korelasi
antara skala pengukuran suatu konstruk dengan konstruk lainnya
menunjukkan adanya validitas diskriminan yang baik (Zikmund et al., 2009,
him. 305). Uji ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konstruk
benar-benar diukur sebagai entitas yang berbeda. Validitas diskriminan
dinilai memadai apabila nilai akar kuadrat AVE dari masing-masing
konstruk tidak sama dan menunjukkan perbedaan yang jelas satu sama lain
(Fornell & Larcker, 1981). Selain itu, rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT)
juga digunakan sebagai ukuran tambahan untuk mendeteksi potensi
permasalahan terkait validitas diskriminan (Hair et al., 2021, him. 76;
Henseler et al., 2015).Dibandingkan dengan metode Fornell-Larcker dan
cross-loading, uji HTMT dinilai lebih unggul, sebagaimana dibuktikan
melalui studi simulasi Monte Carlo (Hair et al., 2021, him. 78; Henseler et
al., 2015). Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa Fornell-Larcker
Criterion dan cross-loading cenderung memiliki tingkat sensitivitas yang
rendah dalam mengidentifikasi validitas diskriminan. Henseler et al. (2015)

juga menegaskan bahwa cross-loading hanya memberikan hasil yang
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optimal ketika digunakan pada kondisi dengan variasi pola loading yang
jelas dan ukuran sampel yang besar. Oleh sebab itu, penggunaan uji HTMT
dalam penelitian ini diperlukan sebagai metode pendukung untuk
memperkuat hasil validitas diskriminan yang diperoleh melalui pendekatan

Fornell-Larcker Criterion.

Dalam pengujian HTMT, nilai HTMT yang tinggi mengindikasikan
meningkatnya potensi masalah pada validitas diskriminan. Agar dapat
dikatakan valid, nilai HTMT sebaiknya berada di bawah 0,9, khususnya
untuk konstruk yang secara konseptual berbeda (Henseler et al., 2015). Oleh
karena itu, dalam penelitian ini, skala pengukuran antar konstruk dianggap
memenuhi validitas diskriminan apabila nilai HTMT yang dihasilkan tidak

melebihi ambang batas 0,9 (Hair et al., 2021, him. 79; Henseler et al., 2015).

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model

Setelah seluruh konstruk dinyatakan memenuhi kriteria reliabilitas dan
validitas, tahap berikutnya adalah melakukan evaluasi terhadap model struktural.
Pengujian model struktural ini dilakukan melalui beberapa prosedur analisis yang

dijabarkan pada bagian berikut.

a. Uji Kolonearitas

Uji kolinearitas bertujuan untuk meminimalkan redundansi di antara
variabel prediktor dengan cara mengamati adanya kesamaan antar variabel
bebas dalam model regresi struktural. Kolinearitas yang tinggi dapat
menyebabkan bias dalam model regresi, sehingga menghasilkan estimasi

nilai titik dan standar error yang tidak akurat (Hair et al., 2021, him. 117;
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Kock & Hadaya, 2018). Pengujian ini dilakukan dengan mengevaluasi nilai
Variance Inflation Factor (VIF) untuk mengetahui tingkat kolinearitas pada
setiap konstruk prediktor dalam model. Nilai VIF yang tinggi
mengindikasikan adanya potensi multikolinearitas yang cukup serius (Hair
et al, 2021, hlm. 117). Dalam penelitian ini, penilaian kolinearitas
berpedoman pada kriteria yang dikemukakan oleh Hair et al. (2021, him.
123), yaitu bahwa nilai VIF harus berada pada angka < 5 agar model dapat
dinyatakan bebas dari masalah kolinearitas. Penjelasan lebih rinci mengenai

Kriteria tersebut dapat dilihat pada Tabel 3.8.

Tabel 3.8 Kriteria Uji Kolinearitas

Nilai VIF Keterangan

VIF =5 | Terdapat indikasi kuat adanya permasalahan

kolinearitas yang signifikan.

3 < VIF | Terdapat indikasi kolinearitas, namun masih dalam

IA
Ul

batas yang dapat ditoleransi.

VIF <3 | Kolinearitas dalam model ini tidak menunjukkan

tingkat yang mengkhawatirkan.

Sumber: Hair et al. (2021, him 123)

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)

Uji koefisien determinasi mengacu pada penggunaan nilai R-square,
yang berfungsi untuk mengetahui sejauh mana variabel endogen
(dependen) dapat dijelaskan secara bersama-sama oleh variabel eksogen
(independen). Dalam konteks ini, R-square dipahami sebagai gambaran

mengenai besarnya kontribusi keseluruhan konstruk prediktor terhadap
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konstruk yang dipengaruhinya. Semakin banyak konstruk prediktor yang
terlibat dalam model, maka nilai R-square umumnya akan meningkat (Hair
et al., 2021, him. 118). Penilaian terhadap nilai R-square pada penelitian
ini berpedoman pada kriteria yang dikemukakan oleh Chin (1998), yang

ditampilkan pada Tabel 3.9 berikut.

Tabel 3.9 Kriteria Uji R-Square

Nilai Koefisien Determinasi (R%) | Keterangan

0,19<R%?<0,33 Lemah
0,33 <R? <0,67 Sedang
R? > 0,67 Kuat

Sumber: Chin (1998)

c. Relevansi Prediktif (Q-Square)

Pengujian model struktural, yang juga disebut sebagai predictive
relevance, dalam penelitian ini dievaluasi menggunakan nilai Q-Square
untuk menilai sejauh mana model memiliki kemampuan prediktif terhadap
data yang dianalisis. Semakin besar nilai Q-Square, semakin baik pula
kecocokan model dengan data yang dianalisis. Uji Q-Square dilakukan
melalui fitur PLS-Predict pada perangkat lunak SmartPLS. Menurut Hair et
al. (2019, hlm. 780), konstruk endogen dikatakan memiliki relevansi
prediktif jika nilai Q2 memenuhi syarat lebih besar atau sama dengan nol
(Q* = 0). Dengan demikian, dalam penelitian ini, konstruk endogen
dianggap memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q2 mencapai

atau melebihi nol.
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d. Uji Koefisien Jalur (Path Coeffiecent)

Uji koefisien jalur digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh
konstruk prediktor (variabel independen) terhadap konstruk respons
(variabel dependen). Hasil pengujian ini menunjukkan arah serta kekuatan
hubungan antarvariabel melalui nilai koefisien jalur (B), yang sekaligus
menjadi dasar dalam pengujian hipotesis. Nilai f berada dalam rentang -1
hingga +1, bergantung pada arah hubungan yang diasumsikan. Hubungan
dikatakan kuat dan positif apabila nilai B semakin mendekati +1, sedangkan
hubungan sangat negatif ditunjukkan dengan nilai § yang mendekati -1

(Hair et al., 2021, him. 118).

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menilai signifikansi hubungan
antar konstruk melalui analisis koefisien jalur. Dalam penelitian ini,
pengujian hipotesis dilakukan dengan mengacu pada nilai P-value dan T-
statistic. Suatu hubungan dinyatakan signifikan apabila nilai P-value berada
di bawah 0,05 atau 5% (Hair et al., 2021, him. 96). Selain itu, penilaian
menggunakan T-statistic dilakukan dengan membandingkan nilai T-statistic
hasil analisis dengan nilai kritis T-tabel sebesar 1,96 (Hair et
al., 2021, him.96). Keputusan pengujian hipotesis berdasarkan nilai T-

statistic adalah sebagai berikut:

a) Jika T-statistic lebih besar dari T-tabel (T-statistic > 1,96), maka variabel
prediktor berpengaruh signifikan terhadap variabel respons, sehingga

hipotesis alternatif (H_a) diterima.
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b) Sebaliknya, jika T-statistic lebih kecil dari T-tabel (T-statistic < 1,96),
maka variabel prediktor tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel

respons, sehingga hipotesis nol (H_0) ditolak.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Bab ini menyajikan temuan dari studi mengenai Pengaruh Perceived
Experience dan Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan
Pelanggan sebagai variabel mediasi. Data untuk penelitian ini diperoleh melalui
kuesioner yang didistribusikan menggunakan Google Form kepada 250 responden
yang merupakan pelanggan layanan KAI Bandara rute Yogyakarta - Bandara YIA.
Data primer yang terkumpul akan digunakan untuk menjawab pertanyaan penelitian
yang telah dirumuskan. Selanjutnya, temuan yang diperoleh akan disajikan melalui
analisis deskriptif serta analisis Structural Equation Modeling (SEM). Proses
analisis dilakukan sesuai dengan tahapan statistik yang telah dijelaskan pada bab
sebelumnya. Evaluasi terhadap model SEM juga dilakukan untuk menilai tingkat
kesesuaian model yang diajukan. Melalui pengolahan data tersebut, diperoleh bukti
empiris untuk mendukung atau menolak hipotesis yang dirumuskan, yang

kemudian menjadi dasar dalam penarikan kesimpulan akhir penelitian.

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden

Pada bagian analisis deskriptif ini, disajikan gambaran mengenai
karakteristik responden berdasarkan data yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner. Karakteristik tersebut mencakup informasi mengenai jenis kelamin,

rentang usia, serta tingkat pendapatan responden.

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
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Berdasarkan data sampel yang didapatkan dalam penelitian ini, klasisifikasi

responden berdasarkan jenis kelamin tertera dalam Tabel 4.1 berikut.

Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin.

Kategori Jumlah Presentase
Laki-laki 139 55,6%
Perempuan 111 44,4%
Total 250 100%

Sumber : Data Primer (2025)

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebagian besar partisipan dalam penelitian ini
adalah laki-laki. Jumlah laki-laki yang berpartisipasi mencapai 139 orang, yang
mewakili 55,6% dari total partisipan. Di sisi lain, jumlah partisipan Perempuan

adalah 111 orang, dengan proporsi 44,4% dari keseluruhan partisipan.

4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini, pembagian

responden menurut kelompok usia dapat dilihat pada Tabel 4.2 berikut.

Tabel 0-1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia

Kategori Jumlah Presentase

< 18 tahun 2 0,8%
18 - 24 tahun 183 73,2%
25 - 34 tahun 45 18,0%
35 — 44 tahun 13 5,2%
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Kategori Jumlah Presentase

> 45 tahun 7 2,8%

Total 250 100%

Sumber : Data Primer (2025)

Berdasarkan data usia yang didapatkan, Sebagian besar responden adalah

termasuk golongan usia 18 — 24 tahun yaitu berjumlah 183 responden (73,2%).

4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan

Kisaran pendapatan Dalam penelitian ini, pendapatan yang dimaksud
mencakup penghasilan yang diperoleh dari pekerjaan maupun pemberian dari orang
tua. Berdasarkan data sampel yang terkumpul, kategori pendapatan responden dapat

dilihat pada Tabel 4.3 berikut.

Tabel 0-1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan

Kategori Jumlah | Presentase

< 1.000.000 47 18,8%
1.000.000 — 2.000.000 33 13,2%
2.000.000 — 3.000.000 59 23,6%
3.000.000 — 4.000.000 48 19,2%
4.000.000 — 5.000.000 26 10,4%
> 5.000.000 37 14,8%
Total 250 100%

Sumber : Data Primer (2025)
Berdasarkan Tabel 4.3 dapat dilihat bahwa ciri-ciri responden yang

dikategorikan berdasarkan pendapatan, mayoritas dari mereka berada dalam
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kelompok dengan pendapatan 2.000.000 — 2.900.000, yaitu sebanyak 59 orang

responden (23,6%).

4.2 Uji Kualitas Data Pada 250 Sampel
4.2.1 Uji Validitas

Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan aplikasi IBM SPSS terhadap
250 responden. Tujuan dari pengujian tersebut adalah untuk mengevaluasi kualitas
data yang diperoleh, sehingga dapat diketahui apakah instrumen penelitian telah
memenuhi kriteria valid dan reliabel. Suatu butir pertanyaan dinyatakan valid
apabila nilai r-hitung lebih besar dibandingkan dengan nilai r-tabel. Berdasarkan
jumlah sampel yang digunakan, diperoleh nilai r-tabel sebesar 0,1043 dengan
derajat kebebasan (DF = n—2 = 250-2 = 248) pada tingkat signifikansi 0,1. Adapun

hasil pengujian validitas secara lengkap disajikan pada Tabel 4.4.

Tabel 4.4 Hasil Uji Validitas

Variabel Item | RHitung | R Tabel Keterangan
PE1 0.457** 0,1043 Valid
PE2 0.449** 0,1043 Valid
Perceived Experience PE3 0.552** 0,1043 Valid
PE4 0.545** 0,1043 Valid
PE5 0.527** 0,1043 Valid
PE6 0.558** 0,1043 Valid
PV1 0.660** 0,1043 Valid
PV2 0.650** 0,1043 Valid
Perceived Value PV3 0.688** 0,1043 Valid
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Variabel Item | RHitung | R Tabel Keterangan
PV4 0.686** 0,1043 Valid
PV5 0.627** 0,1043 Valid
Cs1 0.690** 0,1043 Valid
CS2 0.695** 0,1043 Valid
Customer Satisfaction CS3 0.714** 0,1043 Valid
CS4 0.722** 0,1043 Valid
CS5 0.738** 0,1043 Valid
CL1 0.706** 0,1043 Valid
Customer Loyalty CL2 0.697** 0,1043 Valid
CL3 0.687** 0,1043 Valid
CL4 0.706** 0,1043 Valid
CL5 0.710** 0,1043 Valid

Sumber : SPSS (2025)

4.2.2 Uji Reliabilitas

Data dalam penelitian ini dikatakan memiliki kualitas yang baik dan reliabel
apabila memenuhi nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 serta nilai Composite Reliability
minimal sebesar 0,6 (Hair et al., 2021). Pemenuhan Kkriteria tersebut
mengindikasikan bahwa instrumen penelitian mempunyai tingkat konsistensi
internal yang memadai dan dapat diandalkan dalam mengukur variabel yang diteliti.
Uji reliabilitas dilakukan terhadap 250 sampel penelitian, dengan hasil pengujian

selengkapnya disajikan pada Tabel 4.5.
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Tabel 4.5 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Batas | Keterangan
Perceived Experience 0.808 > 0.6 Reliabel
Perceived Value 0.786 > 0.6 Reliabel
Customer Satisfaction 0.843 > 0.6 Reliabel
Customer Loyalty 0.861 > 0.6 Reliabel

Sumber : SPSS (2025)

4.3 Analisis Deskriptif VVariabel Penelitian

Analisis yang bersifat deskriptif pada variabel studi didasarkan pada rata-
rata dari penilaian yang diberikan oleh para responden pada masing-masing
item dari variabel dalam penelitian ini mencakup variabel perceived
experience, perceived value, loyalitas pelanggan dan kepuasan pelanggan.
Klasifikasi penilaian responden dibedakan dengan tolok ukur berikut.

Skor penilaian paling rendah : 1

Skor penilaian paling tinggi : 5

_ (skor tertinggi—skor terendah)

Interval .
jumlah kelas

- 61
T s

=0,8
Dengan demikian, didapatkan skala deskriptif untuk rentang penilaian yang
berhubungan dengan variabel penelitian ini sebagaimana yang terlihat pada

Tabel 4.6 di bawah ini.
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Tabel 4.6 Rentang Penilaian Skala Deskriptif VVariabel

Interval Kategori
1,00 -1,80 Sangat Tidak Setuju
1,81 -2,60 Tidak Setuju
2,61-3,40 Netral
3,41-4,20 Setuju
4,21-5,00 Sangat Setuju

4.3.1 Variabel Perceived Experience

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel perceived experience ditunjukkan

pada Tabel 4.7 berikut.

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif pada Variabel Perceived Experience

Kode

ltem

Mean

Keterengan

PE1

Saya merasa nyaman
melakukan perjalanan
menggunakan layanan KAl

Bandara

4,45

Setuju

PE2

Saya  merasa  mendapat
tindakan yang cepat ketika

terjadi gangguan

4,45

Setuju

PE3

Saya merasa prama dan prami
memberikan kesan yang baik

kepada penumpang

4,43

Setuju
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Kode

Item

Mean

Keterengan

PE4

Saya merasa petugas Layanan
KAI Bandara sangat cepat dan
tanggap dalam menyelesaikan

keluhan pelanggan

4,53

Setuju

PE5

Saya merasa nyaman dengan
pelayanan dan juga interior

Kereta KAI Bandara

4,46

Setuju

PEG

Saya merasa menggunakan
Layanan KAI Bandara
memberikan keamanan yang
baik terhadap barang

penumpang

4,63

Setuju

Rata-rata

4,49

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Dari analisis deskriptif yang terdapat pada Tabel 4.5 di atas, terlihat bahwa

rata-rata penilaian para responden mengenai variabel perceived experience berada

pada angka 4,49, yang termasuk dalam kategori baik. Indikator yang mencerminkan

penilaian terbaik memperoleh mean 4,63, yang berbunyi “Saya merasa

menggunakan Layanan KAI Bandara memberikan keamanan yang baik terhadap

barang penumpang” dengan kategori baik. Secara umum, ini menunjukkan bahwa

responden memiliki pandangan positif mengenai variabel perceived experience

yang ditawarkan oleh layanan KAI bandara.

4.3.2 Variabel Perceived Value
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Hasil analisis deskriptif terhadap variabel perceived value ditunjukkan pada
Tabel 4.8 berikut.

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif pada Variabel Perceived Value

Kode Item Mean Keterengan

PV1 | Saya merasa mudah dalam
mengakses tiket Kereta KAI 4,53 Setuju
Bandara melalui aplikasi yang

disediakan

PV2 | Saya mendapat jaminan uang
kembali ketika kereta 4,45 Setuju

dibatalkan

PV3 | Menurut saya harga Yyang
ditawarkan Layanan KAl 4,46 Setuju
Bandara lebih

murah dari kompetitor

PV4 | Saya merasa Layanan KAl
Bandara menawarkan nilai 4,52 Setuju
yang sesuai dengan
pengorbanan saya dan

sesuai dengan harga

PV5 | Saya merasa ketepatan waktu
keberangkatan dan 4,56 Setuju
kedatangan  sudah  sesuai

dengan yang tertera di tiket
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Kode

Item

Mean

Keterengan

Rata-rata

4,50

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Dari analisis deskriptif yang terdapat pada Tabel 4.6 di atas, terlihat bahwa

rata-rata penilaian para responden mengenai variabel perceived value berada pada

angka 4,50, yang termasuk dalam kategori baik. Indikator yang mencerminkan

penilaian terbaik memperoleh mean 4,56, yang berbunyi “Saya merasa ketepatan

waktu keberangkatan dan kedatangan sudah sesuai dengan yang tertera di tiket”

dengan kategori baik. Secara umum, ini menunjukkan bahwa responden memiliki

pandangan positif mengenai variabel perceived value yang ditawarkan oleh

layanan KAI bandara, karena layanan KAI Bandara dapat diharapkan dalam hal

ketepatan waktu.

4.3.3 Variabel Kepuasan Pelanggan

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel kepuasan pelanggan ditunjukkan

pada Tabel 4.9 berikut.

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif pada Variabel Kepuasan Pelanggan

Kode Item Mean Keterengan
CS1 | Saya merasakan layanan
berkualitas yang 4,53 Setuju
diberikan KAI Bandara
CS2 | Saya merasa Layanan KAl
Bandara memenuhi 4,58 Setuju
harapan saya
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Kode Item Mean Keterengan

CS3 | Secara  kesuluruhan  saya

merasa puas dengan Setuju
kebersihan KAI Bandara dan 4,52
juga

pelayanan yang diberikan

CS4 | Saya merasa menggunakan
Layanan KAI Bandara adalah 4,62 Setuju

pilihan yang tepat

CS5 | Saya merasa pelayanan yang

diberikan KAl  Bandara Setuju
melampaui  harapan  saya 4,40
terhadap

harga yang ditawarkan

Rata-rata 4,53

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Dari analisis deskriptif yang terdapat pada Tabel 4.7 di atas, terlihat bahwa
rata-rata penilaian para responden mengenai variabel kepuasan pelanggan berada
pada angka 4,53, yang termasuk dalam kategori baik. Indikator yang mencerminkan
penilaian terbaik memperoleh mean 4,62, yang berbunyi “Saya merasa
menggunakan Layanan KAI Bandara adalah pilihan yang tepat” dengan kategori
baik. Secara umum, ini menunjukkan bahwa responden memiliki pandangan positif

mengenai variabel kepuasan pelanggan yang ditawarkan oleh layanan KAI bandara,
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karena layanan KAI Bandara memberikan manfaat, kenyamanan, atau nilai yang

sepadan dengan harapan pengguna.

4.3.4 Variabel Loyalitas Pelanggan

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel kepuasan pelanggan ditunjukkan
pada Tabel 4.10 berikut.

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif pada Variabel Loyalitas Pelanggan

Kode Item Mean Keterengan

CL1 | Saya bersedia menggunakan
Layanan KAI Bandara lagi 4,55 Setuju

dimasa mendatang

CL2 | Saya akan  memberikan
komentar  positif  tentang 4,59 Setuju

Layanan KAI Bandara

CL3 | Secara akan menceritakan
benefit yang didapat Ketika 4,50 Setuju

menggunakan KAI Bandara

CL4 | Saya akan mengundang teman
atau kerabat saya untuk 4,57 Setuju

menggunakan KAI Bandara

CL5 | Saya akan menyampaikan
informasi yang baik 4,52 Setuju

tentang KAI Bandara

Rata-rata 455

Sumber: Data Primer diolah (2025)
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Dari analisis deskriptif yang terdapat pada Tabel 4.8 di atas, terlihat bahwa
rata-rata penilaian para responden mengenai variabel loyalitas pelanggan berada
pada angka 4,55, yang termasuk dalam kategori baik. Indikator yang mencerminkan
penilaian terbaik memperoleh mean 4,59, yang berbunyi “Saya akan memberikan
komentar positif tentang Layanan KAI Bandara” dengan kategori baik. Secara
umum, ini menunjukkan bahwa responden memiliki pandangan positif mengenai
variabel kepuasan pelanggan yang ditawarkan oleh layanan KAI bandara, karena
pelanggan merasa puas terhadap pengalaman menggunakan layanan KAI Bandara,
baik dari segi kenyamanan, ketepatan waktu, fasilitas, maupun sikap petugas,
sehingga pelanggan berkeinginan untuk menyampaikan penilaian atau tanggapan

yang baik sebagai bentuk apresiasi terhadap kualitas layanan yang diberikan.

4.4 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian terhadap model pengukuran dilaksanakan melalui tes validitas

dan reliabilitas. Hasil dari pengujian ini akan diuraikan sebagai berikut.

4.4.1 Hasil Uji Validitas

Pengujian terhadap model pengukuran dilaksanakan dengan menguji
validitas konvergen serta validitas diskriminan dari item-item yang mengukur
konstruk. Penjelasan mengenai hasil dari pengujian tersebut disampaikan

sebagai berikut.

4.4.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen

Hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1 berikut.
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Sumber: Data Primer (2025)
Gambar 4.1 Model Pengukuran Outer.
Sementara itu, hasil analisis data untuk menguji validitas konvergen yang telah
diproses dalam bentuk outer loading ditampilkan pada Tabel 4.11 di bawah ini.

Tabel 4.11 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen.

Variabel Penelitian
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Variabel Penelitian

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Catatan: PE = Perceived Ecperience; PV = Perceived Value; CS = Kepuasan
Pelanggan; CL = Loyalitas Pelanggan.

Tabel 4.11 menampilkan bahwa setiap elemen variabel mencapai nilai yang
sesuai dengan standar, yaitu lebih dari 0.50 (Hair et al., 2019, hal. 151). Oleh karena
itu, bisa disimpulkan bahwa hasil dari penelitian ini valid. Sebagai ilustrasi, item
yang terkait dengan variabel kepuasan pelanggan (CS) menunjukkan nilai lebih dari
0.70 dan 0.80. Dengan kata lain, dari informasi yang tercantum pada Tabel 4.9,

bisa diambil kesimpulan bahwa semua variabel dalam studi ini dinyatakan valid.
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Selanjutnya, nilai yang diperoleh dari pengukuran Average Variance
Extracted (AVE) dapat dilihat pada Tabel 4.12 di bawabh ini.

Tabel 4.12 Hasil Pengukuran Nilai AVE

Variabel Avarage Variance Extracted (AVE)
Perceived Experience 0.508
Perceived Value 0.543
Kepuasan Pelanggan 0.615
Loyalitas Pelanggan 0.643

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Hasil dari pengukuran nilai AVE yang bisa dilihat pada Tabel 4.12
memperlihatkan bahwa setiap variabel dalam studi ini memenuhi syarat dengan
nilai melebihi 0.50 (Hulland, 1999; Hair et al., 2019). Ini berarti bahwa hasil dari
pengujian AVE menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan sah. Sebagai
contoh, variabel kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan mempunyai nilai
AVE yang lebih dari 0.60. Di sisi lain, variabel perceived experience dan perceived
value memiliki nilai AVE lebih dari 0.50. Oleh karena itu, hasil dari pengujian
validitas konvergen yang merujuk kepada pengukuran nilai AVE menunjukkan

bahwa semua variabel dalam penelitian ini diakui valid secara konvergen.

4.4.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan

Parameter untuk menguji validitas diskriminan berlandaskan pada square
root AVE dan nilai HTMT. Hasil dari evaluasi Fornell-Larcker Criterion dapat

dilihat pada Tabel 4.13 di bawabh ini.

61



Tabel 4.13 Fornell-Larcker Criterion untuk Uji Validitas Diskriminan

CL
CL 0.802
CS 0.775 0.785
PE 0.457 0.507 0.713
PV 0.753 0.815 0.498

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Catatan: PE = Perceived Ecperience; PV = Perceived Value; CS = Kepuasan
Pelanggan; CL = Loyalitas Pelanggan.

Tabel 4.12 memperlihatkan nilai square root AVE dalam Kriteria Fornell-
Larcker. Setiap nilai square root AVE dari variabel yang ditampilkan menunjukkan
angka yang lebih tinggi dibanding nilai variabel di bawahnya. Ini menunjukkan
bahwa hasil yang diperoleh memenubhi kriteria pengukuran dari Fornell dan Larcker
(1981). Misalnya, variabel perceived experience (0.713) memiliki angka yang lebih
tinggi dibandingkan dengan variabel perceived value (0.498) yang berada di
bawahnya, dan seterusnya. Dengan begitu, semua variabel dinyatakan sah secara
diskriminan dalam tes ini.

Selanjutnya, pengujian terhadap validitas diskriminan berdasarkan rasio
Heterotrait-monotrait (HTMT) ditampilkan dalam Tabel 4.14 yang
ada di bawah ini.

Tabel 4.14 Hasil Uji Heterotrait-monotrait (HTMT)

CL CS PE PV

CL

CS
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CL CS PE PV
PE 0.531 0.401
PV 0.893 0.692 0.637

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Catatan: PE = Perceived Ecperience; PV = Perceived Value; CS = Kepuasan
Pelanggan; CL = Loyalitas Pelanggan.

Berdasarkan Tabel 4.14, hasil pengujian HTMT vyang telah diuji
menunjukkan bahwa nilai HTMT untuk semua variabel telah memenuhi
persyaratan yaitu berada di bawah 0.9. Ini berarti, hasil uji ini dapat diterima. Oleh
karena itu, semua variabel dalam studi ini

dapat dinyatakan valid

secara diskriminan.

4.4.2 Hasil Uji Relialibitas

Parameter uji realibilitas dalam penelitian ini mengacu pada nilai Cronbach
alpha serta Composite Reliability (CR) yang harus melebihi 0.6 supaya variabel
dapat dianggap dapat diandalkan (Hair et al., 2021, him. 80; Janssens et al., 2008;
Nunnally, 1975). Hasil dari pengujian realibilitas variabel pada outer model dapat

dilihat dalam Tabel 4.15 di bawah ini.

Tabel 4.15 Hasil Uji Reliabilitas Variabel

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
(CR)
Perceived Experience 0.809 0.812
Perceived Value 0.789 0.791

63



Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability

(CR)
Kepuasan Pelanggan 0.844 0.845
Loyalitas Pelanggan 0.861 0.862

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Tabel 4.15 menunjukkan semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability (CR) di atas 0.6, sehingga memenuhi standar yang
ditetapkan dalam penelitian ini. Ini menunjukkan bahwa hasil pengujian dapat
diterima. Semakin tinggi nilai cronbach’s alpha dan composite reliability, semakin
tinggi juga tingkat reliabelitas. Sebagai contoh, variabel loyalitas pelanggan
menunjukkan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability yang jelas melebihi
0.6. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dianggap

reliabilitas.

4.5 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Pengujian terhadap model struktural dilaksanakan melalui uji kolinearitas,
uji koefisien jalur, uji koefisien determinasi, serta pengujian Q-square. Gambar
bootstrapping dalam pengujian model struktural dapat dilihat pada Gambar

4.2 di bawah ini.
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Gambar 4.2 Bootstrapping Uji Model Struktural

4.5.1 Hasil Uji Kolinearitas

(VIF) (Hair et al. , 2021). Hasil dari pengujian kolinearitas dapat dilihat pada Tabel

Pengujian kolinearitas didasarkan pada hasil nilai variance inflation factor

4. 16 di bawah ini.

Tabel 4.16 Hasil Uji Kolinearitas

ai

a2

a3

a4

as

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.16, hasil dari pengujian kolinearitas dalam penelitian
ini menunjukkan bahwa tidak ada masalah serius dengan multikolinearitas. Ini
terjadi karena nilai variance inflation factor (VIF) untuk semua variabel tidak lebih
dari 5 (VIF < 5). ini menunjukkan bahwa hasil pengujian ini tidak mengalami
masalah multikolinearitas yang serius. Sebagai contoh, untuk variabel perceived
experience dan loyalitas pelanggan (1.386), variabel perceived value dan kepuasan
pelanggan (1.330), dan seterusnya. Jadi, hasil ini menyatakan bahwa tidak ada

masalah multikolinearitas yang mengganggu antara variabel-variabel penelitian.

4.5.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)

Uji koefisien determinasi menggunakan R-square yang mengindikasikan
seberapa besar hubungan variabel mediasi dan independent dalam menjelaskan

variabel lainnya. Hasil uji koefisien determinasi terdapat pada Tabel 4.17 dibawah

ini.
Tabel 4.17 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)
Variabel R-Square R-Square Adjusted
Loyalitas Pelanggan 0.646 0.641
Kepuasan Pelanggan 0.678 0.675

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.17, hasil uji koefisien determinasi (R-Square)
menunjukkan bahwa seluruh variabel endogen dalam penelitian ini mampu
dijelaskan dengan baik oleh variabel eksogennya. Hal ini terlihat dari nilai R-
Square kedua variabel endogen yang berada di atas 0.330 dan termasuk dalam

kategori moderat (0.33 < R?2 < 0.67). Nilai R-Square variabel Loyalitas Pelanggan
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sebesar 0.646 menunjukkan bahwa variabel tersebut dapat dijelaskan oleh variabel
bebas dalam penelitian ini sebesar 64,6%, sedangkan sisanya sebesar 35,4%
dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian ini. Artinya, variabel-variabel eksogen
seperti Perceived Experience dan Perceived Value memiliki kontribusi cukup besar
dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan. Sementara itu, nilai R-Square pada
variabel Kepuasan Pelanggan sebesar 0.678 menunjukkan bahwa variabel tersebut
mampu dijelaskan oleh variabel bebasnya sebesar 67,8%, sedangkan 32,2% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Hal ini menunjukkan
bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan
variasi pada variabel kepuasan pelanggan. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa nilai R-Square kedua variabel endogen berada pada kategori moderat
menuju kuat, sehingga dapat disimpulkan bahwa model dinyatakan prediktif dan

memiliki kecocokan yang bagus dengan data.

4.5.3 Hasil Uji Q-Square

Pengujian Q-Square diterapkan untuk mengevaluasi keterkaitan prediktif
dari konstruk endogen yang ditentukan oleh konstruk yang memengaruhinya. Hasil

dari pengujian Q-Square dapat dilihat pada Tabel 4.18 di bawah ini.

Tabel 4.18 Hasil Uji Q-Square

Variabel Q-Square (Q?) Predict
Loyalitas Pelanggan 0.552
Kepuasan Pelanggan 0.658

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.18, hasil uji Q-Square (Q? Predict) menunjukkan
bahwa model penelitian ini memiliki kemampuan prediktif yang baik terhadap
variabel endogen. Nilai Q-Square yang positif menunjukkan bahwa model
memiliki relevansi prediktif, sedangkan nilai yang mendekati 1 menandakan tingkat
prediksi yang semakin kuat. Nilai Q-Square untuk variabel Loyalitas Pelanggan
sebesar 0.552, yang berarti bahwa model penelitian ini memiliki kemampuan
prediktif sebesar 55,2% terhadap variabel tersebut. Dengan demikian, model dapat
menjelaskan keterkaitan antara variabel eksogen dan Loyalitas Pelanggan dengan
tingkat akurasi yang tergolong baik. Sementara itu, nilai Q-Square untuk variabel
Kepuasan Pelanggan sebesar 0.658, menunjukkan kemampuan prediktif sebesar
65,8%. Artinya, model penelitian mampu memprediksi variabel Kepuasan
Pelanggan dengan tingkat keandalan yang tinggi. Nilai ini menunjukkan bahwa
variabel-variabel seperti Perceived Experience dan Perceived Value berkontribusi
secara signifikan dalam meningkatkan kemampuan model untuk menjelaskan
Kepuasan Pelanggan. Secara keseluruhan, nilai Q-Square kedua variabel endogen
(0.552 dan 0.658) berada pada kategori kuat yang berarti, dapat disimpulkan bahwa

model dinyatakan prediktif dan memiliki kecocokan yang bagus dengan data.

4.5.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Hasil pengujian koefisien jalur menunjukkan nilai arah keterkaitan antara
variabel yang direpresentasikan dengan nilai f serta hasil dari pengujian hipotesis.
Arah keterkaitan antar variabel dinyatakan positif atau negatif sesuai dengan arah
variabel yang telah dihipotesiskan dan dibandingkan dengan nilai koefisien jalur
yang berada di antara -1 hingga +1. Di sisi lain, pengujian hipotesis dilakukan

dengan memperhatikan nilai T-statistic serta P-value. Hipotesis dalam penelitian
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dinyatakan diterima jika nilai T-statistic lebih dari 1.96 (T-statistic > 1.96). Selain
itu, hipotesis dianggap signifikan apabila nilai P-value berada di bawah 0.05 (P-
value < 0.05). Hasil dari pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat dilihat pada

Tabel 4.19 di bawah ini.

Tabel 4.19 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian

Hipotesis B T-statistic P-value Kesimpulan
PE — CS 0.134 1.562 0.118 H1 ditolak dan tidak
signifikan.
PV — CS 0.749 7.696 0.000 H2 diterima dan
signifikan.
PE —- CL 0.047 0.636 0.525 H3 ditolak dan tidak
signifikan.
PV — CL 0.351 3.808 0.000 H4 diterima dan
signifikan.
CS - CL 0.465 5.090 0.000 H5 diterima dan
signifikan.

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Selanjutnya, hasil dari pengujian hipotesis yang tercantum dalam Tabel
4.19 mengindikasikan bahwa semua hipotesis yang berkaitan secara langsung
diterima dan menunjukkan signifikansi, kecuali untuk hubungan langsung antara
perceived experience dan kepuasan pelanggan (H1), perceived experience dan
loyalitas pelanggan (H3) yang ditolak serta tidak signifikan. Di samping itu, semua

hipotesis menunjukkan arah hubungan yang positif dengan nilai g yang melebihi
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angka nol. Penjelasan mengenai hasil pengujian hipotesis untuk hubungan antar

variabel tanpa adanya mediator dijelaskan seperti berikut.

1. Hubungan antara Perceived Experience (PE) dan Kepuasan Pelanggan (CS)
pada hipotesis pertama (H1) dinyatakan ditolak dan tidak signifikan karena
nilai T-statistic = 1.562 < 1.96 dan P-value = 0.118 > 0.05. Artinya,
Perceived Experience tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
Kepuasan Pelanggan. Dengan kata lain, pengalaman yang dirasakan
pelanggan belum tentu secara langsung meningkatkan tingkat kepuasan
mereka terhadap layanan KAI Bandara.

2. (H2) mengenai hubungan antara Perceived Value (PV) dan Kepuasan
Pelanggan (CS) diterima dan signifikan, dengan nilai T-statistic = 7.696 >
1.96 dan P-value = 0.000 < 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa Perceived
Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.
Artinya, semakin tinggi nilai atau manfaat yang dirasakan pelanggan, maka
semakin tinggi pula tingkat kepuasan mereka terhadap layanan KAI
Bandara.

3. Hubungan antara Perceived Experience (PE) dan Loyalitas Pelanggan (CL)
pada hipotesis ketiga (H3) dinyatakan ditolak dan tidak signifikan, karena
nilai T-statistic = 0.636 < 1.96 dan P-value = 0.525 > 0.05. Hal ini berarti
Perceived Experience tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, pengalaman pelanggan
belum tentu mendorong pelanggan untuk tetap setia menggunakan layanan

KAI Bandara.

70



4. (H4) mengenai pengaruh Perceived Value (PV) terhadap Loyalitas
Pelanggan (CL) diterima dan signifikan, dengan nilai T-statistic = 3.808 >
1.96 dan P-value = 0.000 < 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa Perceived
Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.
Artinya, semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan pelanggan terhadap
layanan, semakin besar pula kemungkinan pelanggan akan tetap loyal
menggunakan layanan KAl Bandara.

5. (H5) yang menguji hubungan antara Kepuasan Pelanggan (CS) dan
Loyalitas Pelanggan (CL) diterima dan signifikan, dengan nilai T-statistic =
5.090 > 1.96 dan P-value = 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa
Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kepuasan
pelanggan terhadap layanan KAl Bandara, maka semakin besar pula
kecenderungan mereka untuk tetap setia menggunakan layanan tersebut

di masa mendatang.

selanjutnya, akan dilakukan pengujian mediasi guna menilai dampak dari variabel
mediating. Hasil dari analisis mediasi dalam hipotesis dapat dilihat pada Tabel

4.20 di bawah ini.

Tabel 4.20 Hasil Pengujian Variabel Mediasi

Hipotesis B T-statistic P-value Kesimpulan
PE —-CS —CL | 0.062 1.670 0.095 H6 ditolak dan tidak
signifikan
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Hipotesis B T-statistic P-value Kesimpulan

PV—->CS—CL | 0.348 3.788 0.000 H7 diterima dan

signifikan

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.20, hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel
Kepuasan Pelanggan (CS) berperan sebagai variabel mediasi (mediator) antara
Perceived Experience (PE) dan Perceived Value (PV) terhadap Loyalitas Pelanggan
(CL). Pada hipotesis keenam (H6), hubungan antara Perceived Experience (PE)
terhadap Loyalitas Pelanggan (CL) melalui Kepuasan Pelanggan (CS) ditolak dan
tidak signifikan, dengan nilai T-statistic = 1.670 < 1.96 dan P-value = 0.095 > 0.05.
Hasil ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan tidak mampu memediasi
hubungan antara Perceived Experience dan Loyalitas Pelanggan. Artinya,
meskipun pelanggan memiliki pengalaman yang baik, hal tersebut tidak secara
signifikan meningkatkan loyalitas mereka melalui kepuasan yang dirasakan.
Dengan kata lain, pengalaman pelanggan tidak memiliki efek tidak langsung
terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan. Sementara itu, hipotesis ketujuh
(H7) mengenai pengaruh Perceived Value (PV) terhadap Loyalitas Pelanggan (CL)
melalui Kepuasan Pelanggan (CS) diterima dan signifikan, dengan nilai T-statistic
= 3.788 > 1.96 dan P-value = 0.000 < 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa Kepuasan
Pelanggan berhasil memediasi pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas
Pelanggan. Artinya, semakin tinggi nilai atau manfaat yang dirasakan pelanggan,
maka semakin besar pula tingkat kepuasan mereka, yang pada akhirnya berdampak
pada meningkatnya loyalitas pelanggan terhadap layanan KAI Bandara. Secara

keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan hanya berperan
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sebagai mediator yang signifikan pada hubungan antara Perceived Value dan
Loyalitas Pelanggan, namun tidak berperan signifikan pada hubungan antara

Perceived Experience dan Loyalitas Pelanggan.

4.6 Pembahasan

4.6.1 Pengaruh Perceived Experience Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil dari pengujian hipotesis pertama yaitu Hubungan antara Perceived
Experience (PE) dan Kepuasan Pelanggan (CS) pada hipotesis pertama (H1)
dinyatakan ditolak dan tidak signifikan karena nilai T-statistic = 1.562 < 1.96 dan
P-value = 0.118 > 0.05. Artinya, Perceived Experience tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Dengan kata lain, pengalaman yang
dirasakan pelanggan belum tentu secara langsung meningkatkan tingkat kepuasan

mereka terhadap layanan KAI Bandara.

Hasil penelitian terdahulu menurut Patma et al. (2021) yang meneliti
pengguna aplikasi GoFood di Indonesia menemukan bahwa hubungan antara
experience quality (yang mencerminkan perceived experience) dan kepuasan
pelanggan tidak signifikan secara langsung (p > 0,05). Hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan lebih banyak dipengaruhi oleh persepsi
nilai (perceived value) dari pada persepsi pengalaman itu sendiri. Penulis
menyimpulkan bahwa experience quality mungkin bekerja melalui variabel mediasi
seperti perceived value atau trust, bukan secara langsung memengaruhi

kepuasan pelanggan.

Hasil serupa juga ditemukan oleh Meeprom (2025) di sektor konsumsi kopi

juga  mengonfirmasi bahwa pengaruh  customer  experience  yang
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dioperasionalisasikan sebagai perceived experience tidak berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan, mengindikasikan bahwa faktor-faktor kontekstual
seperti preferensi produk dan suasana konsumsi lebih dominan dibanding persepsi

pengalaman semata.

Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh perceived experience terhadap
kepuasan pelanggan tidak signifikan menandakan bahwa pengalaman yang
dirasakan pelanggan KAI Bandara belum sepenuhnya mampu menciptakan rasa
puas. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun pelanggan telah merasakan berbagai
pengalaman selama menggunakan layanan KAI Bandara, seperti kenyamanan
perjalanan, kecepatan akses, atau kemudahan pembelian tiket, pengalaman tersebut
belum memberikan kesan yang cukup kuat untuk meningkatkan tingkat kepuasan
mereka. Dengan kata lain, pengalaman yang baik saja tidak cukup jika belum
mampu memberikan manfaat nyata, nilai tambah, serta keterlibatan emosional yang

membuat pelanggan merasa benar-benar puas terhadap layanan KAI Bandara.

4.6.2 Pengaruh Perceived Value Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil dari pengujian hipotesis kedua yaitu mengenai hubungan antara
Perceived Value (PV) dan Kepuasan Pelanggan (CS) diterima dan signifikan,
dengan nilai T-statistic = 7.696 > 1.96 dan P-value = 0.000 < 0.05. Hasil ini
menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepuasan Pelanggan. Artinya, semakin tinggi nilai atau manfaat yang dirasakan
pelanggan, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan mereka terhadap layanan

KAI Bandara.

74



Hasil yang serupa dengan penelitian yang dilakukan Paulose & Shakeel
(2021), Dalam penelitian mereka yang berjudul Perceived Experience, Perceived
Value and Customer Satisfaction as Antecedents to Loyalty among Hotel Guests,
ditemukan bahwa perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa pelanggan yang
menilai pengalaman menginapnya memiliki nilai tinggi baik dari segi harga,
kualitas layanan, maupun manfaat emosional cenderung lebih puas dengan layanan
hotel secara keseluruhan. Peneliti menjelaskan bahwa perceived value berperan
sebagai mekanisme kognitif yang menjembatani hubungan antara perceived
experience dengan kepuasan. Dengan demikian, meskipun perceived experience
kadang tidak berpengaruh langsung terhadap kepuasan, perceived value dari

pengalaman tersebut justru menjadi faktor kunci yang menimbulkan rasa puas.

4.6.3 Pengaruh Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil dari pengujian Hubungan antara Perceived Experience (PE) dan
Loyalitas Pelanggan (CL) pada hipotesis ketiga (H3) dinyatakan ditolak dan tidak
signifikan, karena nilai T-statistic = 0.636 < 1.96 dan P-value = 0.525 > 0.05. Hal
ini berarti Perceived Experience tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, pengalaman pelanggan belum

tentu mendorong pelanggan untuk tetap setia menggunakan layanan KAI Bandara.

Penelitian empiris menunjukkan bahwa meskipun perceived experience
secara intuitif tampak krusial dalam membangun loyalitas pelanggan, beberapa
studi melaporkan bahwa hubungan langsung antara perceived experience dan

loyalitas tidak selalu signifikan. Sebagai contoh, dalam kajian oleh K. B. P.
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Permana & N. P. N. E. Lestari (2025) ditemukan bahwa variabel customer
experience loyalitas pelanggan tidak terbukti berpengaruh secara signifikan (T-
statistic = 1,553; p = 0,121). Demikian juga, R. A. Nugroho (2022) melaporkan
bahwa brand experience tidak secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan
dalam penelitiannya. Temuan-temuan ini menunjukkan bahwa hanya karena
konsumen memiliki pengalaman dengan suatu layanan atau merek, belum

menjamin mereka menjadi loyal terhadap merek tersebut.

Penolakan efek langsung ini biasanya dijelaskan oleh adanya variabel
mediasi atau moderator yang memperjelas mekanisme pengaruh tersebut.
Penelitian terdahulu oleh D. A. Noprianta, M. Mugiono & I. Yulianti (2024)
menunjukkan brand experience dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan
kepercayaan merek, namun pengaruh langsung terhadap loyalitas menjadi kurang
kuat ketika mediator-mediator tersebut diperhitungkan. Dengan demikian, dalam
konteks penelitian layanan seperti layanan transportasi bandara penting untuk
mempertimbangkan bahwa perceived experience mungkin tidak memberikan
pengaruh langsung terhadap loyalitas, melainkan melalui rangkaian pengaruh

(misalnya via perceived value, kepuasan, trust) sebelum loyalitas terbentuk.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ketiga mengenai Pengaruh
Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan pada layanan KAI Bandara
rute Yogyakarta — Bandara YIA ditolak, karena hubungan tersebut terbukti tidak
signifikan secara statistic. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman yang
dirasakan pelanggan selama menggunakan layanan KAI Bandara belum cukup kuat
untuk membentuk loyalitas secara langsung. Dengan kata lain, meskipun pelanggan

mungkin merasa memiliki pengalaman yang baik selama perjalanan seperti

76



kenyamanan kereta, ketepatan waktu, atau kemudahan akses ke bandara faktor-
faktor tersebut belum otomatis membuat mereka memiliki komitmen jangka

panjang untuk terus menggunakan layanan KAI Bandara.

4.6.4 Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil dari pengujian hipotesis keempat yaitu mengenai pengaruh Perceived
Value (PV) terhadap Loyalitas Pelanggan (CL) diterima dan signifikan, dengan
nilai T-statistic = 3.808 > 1.96 dan P-value = 0.000 < 0.05. Hasil ini menunjukkan
bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan. Artinya, semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan pelanggan
terhadap layanan, semakin besar pula kemungkinan pelanggan akan tetap loyal

menggunakan layanan KAI Bandara.

Hasil ini juga didukung oleh penelitian Tanujaya, A (2012) dimana terdapat
pengaruh positif dari perceived value terhadap loyalitas pelanggan, Nilai t-value
mencapai 6,68. Estimasi nilainya adalah 0,58 dengan total dampak sebesar 0,77.
Oleh karena itu, 3Second Royal Plaza Surabaya berhasil meningkatkan perceived
value melalui banyaknya keuntungan, harga yang terjangkau, pelayanan
memuaskan, dan kemudahan yang didapat, sehingga mampu membuat pelanggan
setia untuk terus berbelanja di 3Second Royal Plaza Surabaya. Semakin tinggi
perceived value oleh pelanggan 3Second, maka semakin besar pula loyalitas
pelanggan terhadap 3Second Royal Plaza Surabaya, seperti merekomendasikan
3Second kepada teman dan keluarga. Wahyunigtyas et al., (2015) juga menemukan
bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

pelanggan. Jadi , Ketika indicator perceived value dapat berjalan secara efektif
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maka pelnggan akan merasa cenderung loyal terhadap transportasi layanan KAI

Bandara dan semakin merasa puas.

4.6.5 Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil dari pengujian hipotesis kelima yaitu hubungan antara Kepuasan
Pelanggan (CS) dan Loyalitas Pelanggan (CL) diterima dan signifikan, dengan nilai
T-statistic = 5.090 > 1.96 dan P-value = 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa
Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap
layanan KAI Bandara, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk tetap

setia menggunakan layanan tersebut di masa mendatang.

Hasil tersebut didukung oleh penelitian Djoyohadikusumo, S. (2018)
Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan dalam konteks pembelian e-ticketing melalui agen penjualan
tiket pesawat secara online. Artinya, semakin tinggi tingkat kepuasan yang
dirasakan pelanggan terhadap layanan yang diberikan oleh agen penjualan tiket
pesawat online baik dari segi kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan transaksi,
keakuratan informasi penerbangan, maupun pelayanan pelanggan yang responsif
maka semakin besar pula kecenderungan pelanggan untuk tetap setia menggunakan

layanan tersebut di masa mendatang.

4.6.6 Pengaruh Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan yang

dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan

Hasil dari pengujian hipotesis keenam, hubungan antara Perceived

Experience (PE) terhadap Loyalitas Pelanggan (CL) melalui Kepuasan Pelanggan
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(CS) ditolak dan tidak signifikan, dengan nilai T-statistic = 1.670 < 1.96 dan P-
value = 0.095 > 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan tidak
mampu memediasi hubungan antara Perceived Experience dan Loyalitas
Pelanggan. Artinya, meskipun pelanggan memiliki pengalaman yang baik, hal
tersebut tidak secara signifikan meningkatkan loyalitas mereka melalui kepuasan
yang dirasakan. Dengan kata lain, pengalaman pelanggan tidak memiliki efek tidak

langsung terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan.

Penelitian terdahulu mengenai hubungan antara perceived experience dan
customer loyalty menunjukkan bahwa hubungan tersebut tidak selalu signifikan di
berbagai konteks industri layanan (Supriyanto et al., 2024). Dalam studi yang
dilakukan oleh Supriyanto, Nathanael, dan Rozi (2024), ditemukan bahwa customer
experience memang berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, tetapi
pengaruh langsungnya terhadap customer loyalty tidak signifikan. Hal ini berarti
bahwa meskipun pelanggan memiliki pengalaman yang baik, belum tentu
pengalaman tersebut mendorong mereka untuk menjadi loyal terhadap suatu merek

atau layanan (Supriyanto et al., 2024).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived experience belum mampu
secara langsung meningkatkan loyalitas pengguna KAI Bandara rute Yogyakarta —
Bandara Y1A. Meskipun pelanggan menilai pengalaman perjalanan mereka cukup
baik, faktor tersebut belum cukup kuat untuk menumbuhkan komitmen dan
kesetiaan jangka panjang. Hal ini terjadi karena pelanggan lebih menekankan aspek
fungsional seperti ketepatan waktu, kenyamanan, dan kemudahan akses
dibandingkan pengalaman emosional semata. Dengan demikian, pengalaman

pelanggan baru akan berdampak nyata terhadap loyalitas apabila didukung oleh
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tingkat kepuasan yang tinggi dan konsisten terhadap kualitas layanan yang

diberikan KAI Bandara.

4.6.7 Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan yang dimediasi

oleh Kepuasan Pelanggan

Hasil dari pengujian hipotesis ketujuh mengenai pengaruh Perceived Value
(PV) terhadap Loyalitas Pelanggan (CL) melalui Kepuasan Pelanggan (CS)
diterima dan signifikan, dengan nilai T-statistic = 3.788 > 1.96 dan P-value = 0.000
< 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan berhasil memediasi
pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan. Artinya, semakin tinggi
nilai atau manfaat yang dirasakan pelanggan, maka semakin besar pula tingkat
kepuasan mereka, yang pada akhirnya berdampak pada meningkatnya loyalitas
pelanggan terhadap layanan KAI Bandara. Secara keseluruhan, hasil ini
menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan hanya berperan sebagai mediator yang
signifikan pada hubungan antara Perceived Value dan Loyalitas Pelanggan, namun
tidak berperan signifikan pada hubungan antara Perceived Experience dan

Loyalitas Pelanggan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berhasil
menjadi perantara pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan. Ini
menunjukkan bahwa setiap kali terjadi perubahan dalam loyalitas (baik kenaikan
maupun penurunan) sangat dipengaruhi oleh perceived value oleh pelanggan.
Secara umum, pelanggan dengan persepsi positif terhadap sebuah perusahaan
cenderung akan tetap loyal. Pelanggan yang merasakan nilai yang baik akan

terlebih dahulu mengalami kepuasan. Hasil ini konsisten dengan kajian yang
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dilakukan oleh Mardikawati dan Farida (2013) yang mengindikasikan bahwa
perceived value pelanggan memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas

pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel perantara.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil dari analisis penelitian yang sudah dilakukan di atas
dengan judul penelitian “DETERMINAN LOYALITAS PELANGGAN
KERETA API BANDARA RUTE YOGYAKARTA-BANDARA YIA
(YOGYAKARTA INTERNATIONAL AIRPORT)” menggunakan alat analisis
SEM-PLS melalui penyebaran kuesioner online kepada 250 responden, berikut

kesimpulan dan saran yang dapat ditarik:

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan di atas, terdapat bebarapa

Kesimpulan dalam penelitian sebagai berikut:

1. Perceived Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman yang dirasakan
pelanggan selama menggunakan layanan KAl Bandara belum cukup
mampu meningkatkan tingkat kepuasan mereka. Dengan kata lain,
pengalaman pelanggan tidak secara langsung menentukan seberapa puas
mereka terhadap layanan yang diberikan.

2. Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan. Artinya, semakin tinggi nilai atau manfaat yang dirasakan
pelanggan dari layanan KAI Bandara, maka semakin tinggi pula tingkat
kepuasan mereka. Pelanggan merasa puas ketika layanan yang diterima

dianggap sepadan atau bahkan lebih tinggi dari harapan mereka.
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3. Perceived Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun pelanggan mungkin
memiliki pengalaman tertentu saat menggunakan layanan KAI Bandara, hal
tersebut belum cukup kuat untuk membuat mereka menjadi pelanggan yang
setia. Loyalitas pelanggan tampaknya tidak dibentuk hanya dari
pengalaman semata, tetapi dipengaruhi oleh faktor lain seperti
nilai dan kepuasan.

4. Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan. Ini berarti semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan
pelanggan terhadap layanan KAI Bandara, semakin besar kemungkinan
mereka akan tetap setia menggunakan layanan tersebut. Persepsi nilai yang
baik dapat menumbuhkan rasa percaya dan preferensi pelanggan terhadap
KAI Bandara dibandingkan dengan moda transportasi lain.

5. Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa puas
dengan layanan KAI Bandara cenderung memiliki keinginan lebih besar
untuk terus menggunakan layanan tersebut di masa mendatang. Kepuasan
menjadi faktor penting dalam membangun hubungan jangka panjang dan
menjaga loyalitas pelanggan terhadap layanan KAI Bandara.

6. kepuasan pelanggan tidak berperan sebagai mediator dalam hubungan
antara perceived experience dan loyalitas pelanggan pada layanan KAI
Bandara rute Yogyakarta—YIA. Artinya, meskipun pelanggan mungkin
memiliki pengalaman yang baik selama menggunakan layanan, hal tersebut

belum tentu membuat mereka menjadi lebih loyal melalui rasa puas yang
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timbul. Dengan kata lain, pengalaman positif yang diperoleh pelanggan
tidak secara otomatis mendorong peningkatan loyalitas apabila tidak
diiringi oleh kepuasan yang kuat. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan yang baik saja belum cukup untuk menciptakan loyalitas tanpa
adanya faktor-faktor lain yang memperkuat kepuasan mereka, seperti
keandalan layanan, kenyamanan perjalanan, dan nilai manfaat yang benar-
benar dirasakan pelanggan selama menggunakan KAI Bandara.

7. kepuasan pelanggan berperan penting sebagai mediator dalam hubungan
antara perceived value dan loyalitas pelanggan pada layanan KAI Bandara
rute Yogyakarta—YIA. Artinya, ketika pelanggan merasakan nilai atau
manfaat yang tinggi dari layanan yang mereka peroleh seperti kenyamanan,
efisiensi waktu, serta kesesuaian harga dengan kualitas maka tingkat
kepuasan mereka pun meningkat, dan hal tersebut secara langsung
memperkuat loyalitas terhadap layanan KAI Bandara. Dengan demikian,
kepuasan pelanggan menjadi jembatan yang menghubungkan persepsi nilai
dengan loyalitas, menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa
mendapatkan nilai yang sepadan akan cenderung terus menggunakan
layanan dan merekomendasikannya kepada orang lain. Secara keseluruhan,
temuan ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan berfungsi efektif
sebagai mediator hanya pada hubungan antara perceived value dan loyalitas
pelanggan, namun tidak pada hubungan antara perceived experience dan

loyalitas pelanggan.

5.2 Implikasi Manjerial
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Hasil penelitian ini memiliki implikasi penting bagi perusahaan atau
organisasi dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan,
sehingga dapat dijadikan dasar untuk merancang strategi pemasaran yang lebih
tepat sasaran dan efektif. Pengambilan kebijakan yang berfokus pada peningkatan
kualitas pelayanan pelanggan menjadi hal yang krusial karena dapat berdampak
langsung terhadap tingkat loyalitas. Oleh karena itu, layanan KAl Bandara
khususnya pada rute Yogyakarta—YIA disarankan untuk terus mempertahankan
nilai yang telah dirasakan pelanggan, menjaga pengalaman positif selama
menggunakan layanan, serta melakukan peningkatan pada fitur-fitur aplikasi
pemesanan tiket agar lebih modern dan mudah digunakan. Selain itu, perusahaan
juga perlu berinovasi, menghadirkan promosi yang lebih menarik, dan memperbaiki
sistem pelayanan secara menyeluruh agar pelanggan merasa lebih puas dan tidak

beralih ke pesaing lain di industri layanan KAI Bandara.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyadari bahwa
penelitian ini masih memiliki beberapa kelemahan dan kekurangan. Keterbatasan

tersebut disampaikan sebagai berikut:

1. Selama proses pengumpulan data, peneliti mengalami kendala dalam
menjangkau responden dengan variasi usia yang merata. Responden yang
berhasil diperoleh sebagian besar berasal dari kelompok usia 18—-24 tahun,
sementara kelompok usia lainnya relatif lebih sedikit. Hal ini terjadi karena
keterbatasan akses peneliti dalam menjangkau pengguna layanan KAl
Bandara rute Yogyakarta—YIA dari berbagai rentang usia, terutama

pengguna dengan usia di atas 25 tahun.
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2. Variabel penelitian masih terbatas, yaitu hanya menggunakan Perceived
Experience dan Perceived Value sebagai variabel bebas serta Kepuasan
Pelanggan sebagai variabel mediasi. Padahal, loyalitas pelanggan pada
layanan transportasi kereta bandara juga dapat dipengaruhi oleh variabel
lain seperti kualitas pelayanan, citra merek, persepsi harga, kepercayaan,
maupun kenyamanan perjalanan yang tidak diikutsertakan dalam penelitian
ini.

3. Pengambilan data dilakukan dengan metode kuesioner online, sehingga
memungkinkan adanya ketidaktepatan jawaban akibat responden mengisi
secara terburu-buru, kurang jujur, atau tidak sesuai kondisi sebenarnya.
Selain itu, penelitian ini tidak disertai wawancara langsung yang mungkin
dapat memberikan informasi yang lebih mendalam dan valid.

4. Lokasi penelitian terbatas pada satu rute, yaitu KAl Bandara rute
Yogyakarta—YIA, sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan
untuk rute KAI Bandara lain yang memiliki Kkarakteristik

penumpang yang berbeda.

5.4 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan
beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak terkait serta penelitian

selanjutnya, yaitu:

1. Penelitian selanjutnya disarankan mengembangkan model penelitian yang
lebih luas dengan menambahkan variabel lain seperti kualitas layanan, citra
merek, persepsi harga, maupun kepercayaan pelanggan, agar model dapat

menjelaskan loyalitas pelanggan secara lebih komprehensif. Selain itu,
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penggunaan objek atau rute KAl Bandara yang berbeda juga diperlukan
untuk melihat konsistensi hasil.

. Penelitian berikutnya perlu menggunakan sampel yang lebih besar dan lebih
merata, tidak hanya terbatas pada 250 responden dan tidak didominasi oleh
kelompok wusia tertentu. Penggunaan teknik sampling yang lebih
representatif juga dapat menghasilkan temuan yang lebih akurat dan
generalizable.

. Penggunaan metode penelitian campuran (mixed methods) seperti
wawancara mendalam atau observasi dapat dilakukan untuk memperkuat
hasil yang diperoleh dari kuesioner. Hal ini akan memberikan pemahaman
yang lebih lengkap mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas
pelanggan.

. Bagi pihak KAI Bandara Yogyakarta—Y1A, perlu dilakukan perbaikan dan
peningkatan dalam pengelolaan pelayanan, khususnya pada aspek perceived
experience yang dalam penelitian ini tidak memberikan pengaruh signifikan
terhadap kepuasan maupun loyalitas. Peningkatan kualitas interaksi
petugas, kenyamanan fasilitas, serta kecepatan pelayanan dapat menjadi
strategi untuk membentuk pengalaman yang lebih bermakna. Dengan
meningkatnya pengalaman dan kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan

diharapkan dapat terus meningkat.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Pembukaan Kuisioner Penelitian

“Deteriminan Loyalitas Pelanggan Kereta Api Bandara Rute Yogyakarta-

Bandara YIA (Yogyakarta International Airport)”

Assalamualaikum Wr.Wb

Penelitian ini disusun sebagai bagian dari proses penyelesaian tugas akhir
pada Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas
Islam Indonesia. Fokus penelitian ini adalah menganalisis faktor-faktor yang
menentukan loyalitas pelanggan Kereta Api Bandara pada rute Yogyakarta—
Bandara YIA (Yogyakarta International Airport), dengan meninjau pengaruh
Perceived Experience dan Perceived Value serta peran mediasi kepuasan
pelanggan. Untuk memperoleh data primer yang diperlukan, peneliti meminta
partisipasi responden yang memenuhi kriteria, yaitu jenis kelamin responden, usia
responden, dan pendapatan responden yang pernah menggunakan layanan Kereta
Api Bandara rute Yogyakarta—Bandara YIA. Setiap data yang diberikan melalui
kuesioner ini akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan
penelitian akademik. Partisipasi responden sangat berharga karena memberikan
kontribusi langsung terhadap kelengkapan dan ketepatan hasil analisis

dalam penelitian ini.

Wassalamualikum Wr.Wb

Penulis: Teguh Hidayatullah — 22311083

Dosen Pembimbing: Prof. Anas Hidayat, Drs., M. B. A., Ph. D
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Lampiran 2 Isi Kuesioner Penelitian

Bagian 1: Karakteristik Responden

No

Pertanyaan Opsi Jawaban

1.

Jenis Kelamin Responden 1. Laki-laki

2. Perempuan

Usia Responden 1. <18 Tahun

2. 18-24 Tahun
3. 25-34 Tahun
4. 35-44 Tahun

5. >45 Tahun

Pendidikan Terakhir 1. SMA/SMK Sederajat
2. Diploma (D1-D3)

3. Sarjana (S1)

4. Pascasarjana (S2/S3)

5. Yang lain

Pekerjaan 1. Pelajar
2. Mahasiswa

3. Karyawan Swasta

SN

. Pegawai Negri Sipil
(PNS)
5. Wirausaha

6. Yang Lain

Penghasilam Bulanan 1. <1.000.000
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No

Pertanyaan

Opsi Jawaban

. >5.000.000

. 1.000.000-1.900.00

. 2.000.000-2.900.000

. 3.000.000-3.900.000

. 4.000.000-4.900.000

Apakah anda pernah menggunakan
layanan KAI Bandara rute Yogyakarta-

Bandara YIA

. Ya

. Tidak

Bagian 2: Variabel Penelitian

Keterangan pilihan jawaban sebagai berikut:

Sangat Tidak Setuju (STS)
Tidak Setuju (TS)

Netral (N)

Setuju (S)

Sangat Setuju (ST)

No.

Pernyataan

Pilihan Jawaban

Perceived Experience

STS

TS

N

S

SS

1. | Saya merasa hyaman melakukan perjalanan
menggunakan KAI Bandara
2. | Saya merasa mendapat tindakan yang cepat

ketika terjadi gangguan
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No. | Pernyataan Pilihan Jawaban
3. | Saya merasa prama dan prami memberikan
Kesan yang baik kepada penumpang
4. | Saya merasa petugas layanan KAI Bandara
sangat cepat dan tanggap dalam
menyelesaikan keluhan pelanggan
5. | Saya merasa nyaman dengan pelayanan dan
juga interior Kereta Api Bandara
6. | Saya merasa menggunakan layanan KAI

Bandara memberikan keamanan yang baik

terhadap barang penumpang

Perceived Value

STS

TS

SS

1. | Saya merasa mudah dalam mengakses tiket
kereta KAl Bandara melalui aplikasi yang
disediakan

2. | Saya mendapat jaminan uang Kembali
ketika kereta dibatalkan

3. | Menurut saya harga yang ditawarkan
layanan KAI Bandara lebih murah dari
kompetitor

4. | Saya merasa layanan KAI Bandara

menawarkan nilai yang sesuai dengan

pengorbanan saya dan sesuai dengan harga

109




No.

Pernyataan

Pilihan Jawaban

Saya merasa ketepatan waktu
keberangkatan dan kedatangan sudah sesuai

dengan yang tertera di tiket

Kepuasan Pelanggan STS |[TS|N| S | SS
1. | Saya merasa layanan berkualitas yang
diberikan KAI Bandara
2. | Saya merasa layanan KAl Bandara
memenuhi harapan saya
3. | Secara keseluruhan saya merasa puas
dengan kebersihan KAI Bandara dan juga
pelayanan yang diberikan
4. | Saya merasa menggunakan layanan KAI
Bandara Adalah pilihan yang tepat
5. | Saya merasa pelayanan yang diberikan KAI
Bandara melampaui harapan saya terhadap
harga yang ditawarkan
Loyalitas Pelanggan STS |[TS|N| S | SS
1. | Saya bersedia menggunakan layanan KAI
Bandara lagi dimasa mendatang
2. | Saya akan memberikan komentar positif
tentang layanan KAI Bandara
3. | Saya akan menceritakan benefit yang

didapat ketika menggunakan KAI Bandara
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No. | Pernyataan Pilihan Jawaban

4. | Saya akan mengundang teman atau kerabat

saya untuk menggunakan KAI Bandara

5. | Saya akan menyampaikan informasi yang

baik tentang KAI Bandara

Lampiran 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas menggunakan SPSS (Pilot Test)

1. Perceived Experience

Validitas
Correlations
PED1 PED2 PED3 PED4 PEDS PEOS TOTAL
PED1  Pearson Correlation 1 780" 563 Jag9” B1g” 759 g11”
Sig. (2-tailed) .000 000 000 000 000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
PEOZ  Pearson Carrelation 780" 1 500 825 796 77 283"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
PED3  Pearson Correlation 5683 509 1 553" 585 &3 595"
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 000 000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
PED4  Pearson Correlation 799" 825" 5537 1 793" 83g” 897"
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 000 000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
PEDS  Pearson Correlation 819" 796" 585" 7a3” 1 n” 802"
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 000 000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
PEDE  Pearson Correlation 759" g1 5317 838" 73”7 1 860"
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50 50
TOTAL  Pearson Correlation an” 883" 595 aa7” 502" 880" 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 000 .000 000
N 50 50 50 50 50 50 50

2. Perceived Value
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Correlations

PVO1 PV02 PVD3 PVO4 PVO5 TOTAL
PVO1  Pearson Correlation 1 647 FE 685 T41” 808"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
PV02  Pearson Correlation 647 1 i 775 728" BE6
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
PW0O3  Pearson Correlation TIE 727 1 847" 7937 arg”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
PV04  Pearson Correlation 685 775 847 1 787" 918"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
PVO5  Pearson Correlation 7417 728 793" 787" 1 872"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
TOTAL  Pearson Correlation 808" BEE arg g18” ar2” 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
3. Kepuasan Pelanggan
Correlations
TOTAL Cs01 cs02 Cs03 Cs04 Cs05
TOTAL  Pearson Correlation 1 892" 861" 862" 806" 882"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CS01  Pearson Correlation 8927 1 762" 705" 678 7407
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CS02  Pearson Correlation 8617 762" 1 708" 696 714”7
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CS03  Pearson Correlation 8627 Jo5" 708" 1 6937 859"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CS04  Pearson Correlation BDE 678" 696 6937 1 6937
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
©S05  Pearson Correlation 882" T40” 7147 B5a 593 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
M 50 50 50 50 50 50
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4. Loyalitas Pelanggan

Correlations

TOTAL CLo1 cLo2 CLO3 cLO4 CLOS
TOTAL  Pearson Gorrelation 1 887 883" a7 as8g 803"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CLO1  Pearson Correlation 887" 1 T48” 815" Ju4” a7
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CLOZ  Pearson Correlation 883" 7497 1 795" 822" 799"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CLO3  Pearson Correlation 870" 815 J95" 1 753" 815"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CLO4  Pearson Correlation 889" 724”7 822" 753 1 780"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
CLOS  Pearson Correlation 803" a417 J99” 815" e 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
Reliabilitas
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 50 100.0
Excluded?® 0 0
Total 50 100.0

a. Listwise deletion based on all
variahles inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

983 21
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if [tem-Total Alpha if ltem
[tern Deletad [tern Deletad Correlation Delated
FEO1 B7.5400 221.723 800 882
FEDZ B7.6000 222612 870 482
FEO3 B7.6000 233184 A63 g4
FEOD4 B7.7200 222,206 885 882
FEOS B7.6800 221.814 .88 882
FEO& B7.5600 222,578 844 482
P01 B7.4800 225642 7a0 83
Pw02 B7.7600 222,758 851 882
P03 B7.6200 224,036 .BEA 882
P04 B7.6400 221.786 .09 482
P05 B7.6200 221.832 857 g2
Cs01 B7.5200 222,214 880 882
Cs02 B7.6600 223.453 846 882
503 B7.6200 223261 847 482
=504 B7.5400 226,335 TBE 83
C505 B7.6200 224608 864 882
L0 B7.6200 222 RG7 874 882
Loz B7.6600 221.6488 864 482
CL03 B7.7400 224,318 856 g2
CLo4 B7.5800 223,636 877 882
CLO5 B7.6200 222118 .8a2 882

Lampiran 4 Hasil Uji Menggunakan SEM-PLS

Bagian 1: Model Pengukuran Quter
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Bagian 2: Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)

Discriminant validity - Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix

CL Cs PE PV
CL
Cs 0.617
PE 0.531 0.401
PV 0.893 0.692 0.637

Bagian 3: Bootstrapping
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PLS-SEM: bootstrapping > > Bootstrapping results

PE1

PE2

PE3

PES

PEG

P

P2

U

P4

PV5

,\ s cs2 fa
0706 (12.424) T
0.708 (15.818)
*0.722 (19.805) |

L0705 [12.013)
0715 {17.200)
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0758 (13 0770 (147341 {22 OTTE (16.157) ; (23 309

A

0.110{1.212)
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Bagian 4: Outer Loading

Outer loadings - Matrix

L
Lz
L3
L4
L5

RegRa

PE1

- =
LR

FE8SSA

L s PE PV
0800
0819
0782
0oz
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0749
]
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0721
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]
OFET
0727

Bagian 5: Avarage Variance Extracted (AVE)
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Construct reliability and validity - Overview Copy to Excel/Word

Cronbach's alpha  Composite reliability (rho... Composite reliability (rho_c)  Average variance extracte...
CcL 0.861 0.862 0300 0.643
cs 0.844 0.845 0.889 0.615
PE 0.809 0.812 0861 0.508
PV 0.789 0.791 0.856 0.543

Bagian 6: Fornell Larcker Criterion

Discriminant validity - Fornell-Larcker criterion

CL C5 PE PV
CL 0.802
Ccs 0.775 0.785
PE 0457 0.507 0.713
PV 0.753 0.815 0498 0.737

Bagian 7: Collinearity Statistic (VIF)-Inner Model

Collinearity statistics (VIF) - Inner model - Matrix

CL C5 PE PV
CL
) 3.107
PE 1.386 1.330
PV 3.071 1.330

Bagian 8: R-Square
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R-square - Qverview

R-square R-square adjusted
CL 0.646 0.641
cs 0.678 0.675

Bagian 9: Q2 Predict

Q°predict RMSE MAE

c5 0.658 0.610 0.397
CL 0.552 0.699 0.489

Bagian 10: Hubungan antar variabel Path Coefficients

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values Copy to Excel/Word CopytoR
Original sample (0) Sample mean (M) = Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values
Cs -> CL 0465 0.453 0.091 5.090 0.000
PE-> CL 0.047 0.071 0.074 0.636 0.525
PE->CS 0.134 0.157 0.086 1.562 0.118
PV -> CL 0351 0.335 0.092 3.808 0.000
PV -> CS 0.749 0.724 0.097 7.696 0.000
Specific indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values Copy to Excel/Word ~ Copy te R
Original sample (0) Sample mean (M) | Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values
PE-> €S > CL 0062 0.069 0037 1670 0095
PV -> €5-> CL 0348 0.331 0.092 3788 0.000

Lampiran 5 Rekapitulasi 250 Responden

m
m
m
m
m
m
<
<
<
<
<
(V2]
(V2]
[72]
[72]
[72]
—
—
—
—
—

RESPONDEN |12 |3 (4|56 |12 |3|4|5|1|2|3(4(5|1|2|3]|4]5 TOTAL

1 414141444 |5|5|5|5|5|5|4|5(4(5|4|5|4|5]|4]|9
2 414141414 (5/4|5|4|5|5|5|5[|4|5|5|5|5|5|5]|4]96
3 414|444 |5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]100
4 41414144 |5|5|5|5|5|5|5|4[4|5|4|5|5|5]|5]|5]97
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plpiP|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|Cc|Cc|c|Cc]|c]|cC
E|E|E|E|E|E|V|V|V|V|V|S|S|S|s|s|L|L|L|L|L
RESPONDEN (1|2 |3 |4|5|6|1|2|3|4|5|1]|2|3|4|5|1]|2|3|4|5] TOTAL
5 4|4/4|4|4|5|5|5|5[5|5|5|5|5|4|5|5|5|5]|5]|5]|99
6 4|a|s5|5|4a|a|a]a|a|4a]3|4|5|4|5]3|5|5|4]|5]|5|9
7 4|4]4|5|4|5|5]4|4a|4|5|5|5|5|5|5|5|4|4|4]|4|9
8 5/4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|4]|5]|5]102
9 4(4|5|5|5|5|5|5|5[5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5]|5]103
10 4/4|4|5|4|5|5|4|5]|4|4a|5|4|5]|4|4a|5]|5]4|5][4]|93
11 5/5|5|5[(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5][5]|5]105
12 5/5|5|5[(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5][5]|5]105
13 5/5|5|5[(4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5[4]|5]|103
14 5/4|5|5[(5|5|5|5|5[5|5|5|5|5[5|5|5|5]|5]|5]|5]|104
15 4|5|5|5|5|5[5|5|5|5|5[5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|5]|104
16 5/5/4|4|5|5|5|4|4]4|5|5|5|5|5|3|5|5|5]|5]|5|98
17 414|443 |4a|3|4]4a]|4]a]a|4]3]3|3]4|a]4a]|4]4|79
18 5/5|5|5[5|5|5|5|5[5|5|5|5|5|5|4|5|4|5]|5]4]|102
19 5/5/4|5[4|5|5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|4]|4]|5]|101
20 5/3|4|4|5|4|5|3[3[3|4]4|4|5|5|5|5|5|4|4]|4|88
21 5/5/3|5[5/4|5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|4]|5]|5]|101
22 5/5|5|5[(4|5|5|4|4|5|5]4|4|4|5]|5]4|5]|5]|5]|4|97
23 5/5|5|5|5/4|5|5|5[5|5|5|4|5|5|4|5|4|5]|5]|5]|101
24 5|5|5|5(4|4]4]|4|4]4|5]|5]|5|5|5|4|5]|5|4]4]4]95
25 5|5|5|5(4|5]4|4|4]4|4]4|4]4]4|4]|5]|5]|5]|5]|5|94
26 414|444 |a]a|a]a|5]4a|5]|5]4]|5]4[3|4]4]|4]5]88
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plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C

E|E|E|E|E|E|V|V|V|V|V|S|S|S|s|s|L|L|L|L|L
RESPONDEN | 1|2 |3 |4|5|6|1|2|3|4a|5|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5| TOTAL
27 4|4|4alalals|a|s|a|s5|a|s5|5|5|5|4|5|5|4|5]|4a|094
28 4|4|4|5|4a|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|99
29 4|4|4|5|4|5|5|5|5|5|5|4a|5|5|4|4|5|4a|5|5|5]|97
30 4|4|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5(4|4|3|4|4]|4|095
31 4)4|4alalalals|5|5|5|5]4a|a|5|5|5|5|5|5|4/|4]|095
32 4l4a|alalalalalals|s|a|s5|5|5|5|(5]4|5|4|4|5]|093
33 4|4a|alalals|alalalalals|5|5|5|5|5|5|5|5[5]/095
34 4la|alalals|s|alalals|alalalalalalala|a)lalsr
35 5(4|5|5|5|5|5|5|5|5[4|5|4|5|5|4|5|5|5]|5]|4]|100
36 4la|ala|s|s|alalalalalala|alalals|5|5]|4[5]090
37 5(5|(5|5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|4|5]|5]|5]|103
38 5(5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
39 alalalalals|alalalalalalala|alalalala|a]a]ss
40 4lal|alalalals|alalalalala|lalalals|5|5|5[5]090
41 5(4|4|a|5|5|4|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|100
42 5(5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]105
43 5(5|5|5(5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5|5]|104
44 alalalalalala|s|alalalala|alalalalala|ala]ss
45 4la|alalalals|s|5|a|s|s5|a|5|5|alalala|alala
46 ala|alalalala|a|s|alals|5|5|5|a|5|5|a|a|4]01
47 5(4|5/4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
48 5(5|5|5(5|5|1|1|1]1|1|1|1|21|1|1|1|1]|1]|1]|1]45
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plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C

E|E|E|E|E|E|V|V|V|V|V|S|S|S|s|s|L|L|L|L|L
RESPONDEN | 1|2 |3 |4|5|6|1|2|3|4a|5|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5| TOTAL
49 5|4|4a|5|5|5|a|3|4alala|5|a|a]alala|5]|4]|5]|4]9
50 5/4|4|5|5|5|4|5|5|5|5|5|4|5|5|4|5|5|4|5|5|99
51 5(4|5|5[4|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|4]|101
52 alalalalalalal3|3|a|3|a|a|a|a|alalalal3]|4]80
53 5|4a|4a|3|alala|3|alalalalalalalala|a|a|a]alss
54 4lalalalalala|3|alalalalalalal3|a|3|a]|a|a]81
55 414|433 [3|4(3|3[3[3[3|3|3[3[2[3[3|3|3|3]|66
56 4la|alalalals|alal|3|s5|ala|s|alalalala|ala]se
57 4|4|4lala|ls|5|3|3|3|5|5|5|4a|4a]|a|5|5|5|5]|5|091
58 4lalalalalalr|2|3]a|s|5|a|3|2]1|1|2|3]|4a]|2|66
59 4|4|4|s5|a|5|5|5|5|5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|101
60 413|4alalals|alalalalalals|s5|5|5(|a|a|a|a|4a|8s
61 5(5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
62 4|s5|5|ala|ls|a|s|ala|s|s5|a|s5|ajala|s|a|ala|n
63 5(5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]105
64 4|5|5|5|alala|a|5|5|ala|5|5|5|5|5|5|4|4|5|9
65 4|4a|5|ala|s|a|5|3|4a|s5|a|5|5|5|(5|5|5|4|5]|5|095
66 4|5|4a|s|a|s|a|s5|5|s5|a|s|a|alajalalala|5|a|n
67 4|4|5|s5|a|5|4a|5|5|a|5|5|5|5|5|4|a|5|4|4|5|9
68 alalalalalala|alalalalalalalalals|5|4a|5|4|87
69 5|/5|5|5|5|5|5|5|4|5]|4|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
70 5|/5|5|5|4|5|4|4|5|5|4a|5|4a|a|5|a|5|a|5]|5|5]|97
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plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C

E|E|E|E|E|E|[V|V|V|V|V|S|S|s|s|s|L|L|L|L]|L
RESPONDEN |1 |2 |3|4|5|6|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5]|1]2|3|4|5] TOTAL
71 5/5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|104
72 5/5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
73 3/3|3|5|5|4|4|5|5]4|5|5|5|4|4a|5|a|5|5]|4|5]/9
74 5|/5|5|5|5|5|4|4|5]|4|5|4|a|5|5|4|5|5|4a|4|5|97
75 5|/5|5(5(4|5|4|5|4|5|5|4|5|4|5|a|a|5|4a|5]|4|96
76 alalalalalalalalalalalala|alalalalala|a]|a]ss
77 4|4|4ala|s|s|a|s|5|alals|5|5|a|alalala|s5|a]|9
78 4|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
79 4la|alalalals|alalalalals|al|s|a|s5|a|a|a|a|ss
80 5(5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
81 5(5|5|5[5|5|5|4|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
82 5(5|5[5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|4|5]|104
83 5(5|4|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5|5]|104
84 4la|a|s|alala|lal|s|a|s|ala|a|5|5]|a|5|5]|5|5]/093
85 5(5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]105
86 5(5|5(5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|4]|5]|5]|102
87 alalalalalala|alalalalala|alalalalala|a|a]sa
88 5(5|5|5(5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5|5]|104
89 5(5|5|5|5|5|4|5|4|5|4|5|4|5|4|5|5|4a|5|4|5|98
90 ala|alalalalalalalalalala|s|a|s|a|5|4a|5]|4]88
91 5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]105
92 5(5|5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]105
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plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C
E|E|E|E|E|E|[V|V|V|V|V|S|S|s|s|s|L|L|L|L]|L
RESPONDEN |1 |2 |3|4|5|6|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5]|1]2|3|4|5] TOTAL
93 5|5|alalala|5|alalalalalalalalalala|a|a)as|sr
94 5|4|5|4a|5|4a|5|5|5]a|5|a|la|al|ala|s5|a|a|alaln
95 5|/5|5|5|5|5|4|4|4]a]a|4a|5|5|5|5|5|5|5|5]|5|99
96 5|4|4|a|5|5|a|4a|4a|5|5|5|4|4|5]4|a|5|5]|5|5|95
97 5/5|(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
98 4|5|4|s|s5|5|5|a|alalala|s5|5|5|4a]a|a|5|5]|4|94
99 5|(4|5|4|4a|5|4a|4a|4a|5|5|4|a|5|5]|4|5|5|5|5|5|96
100 3(3(3[3(3|4|4|3|3|5|5|3|2|2[4|3|a|a|a|3|4|72
101 5|4|ala|s5|5|3|4a|alalala|5|5|5|5(3|a|a|a|4|89
102 4|s5|alalals|a|3|5|alals|a|alalalalala|ala|sr
103 4|s5|alalals|alalals|alals|ala|s|5|5|a|5|4]|9
104 alalalalalalalalalalalala|alalalalala|a]|a]ss
105 4|4|5|5|5|a|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4]|5]|5]|100
106 4|5|4|s|5|a|5|5|a|5|a|5|a|5|4|5|5]|5|4|4]4|095
107 als|alalals|ala|s|alalalalals|alala|a|5|4a]89
108 5(5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]105
109 4la|alalals|alalals|a|3|5|3|5|a|a|5|4a|5]|4|88
110 4|4|5|a|s|5|a|5|5|a|a|s5|5|5|5|(5]4a|a|4a|4]|5]|095
111 5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
112 4|5|5|5|4a|la|5|5|5|ala|s5|5|a|a|5|a|5|5|5|5]|97
113 4|s5|a|s|a|s|a|a|s|s|alala|s|al|alalala|ala]oo
114 4|4a|s5|a|s|a|s5|3|alala|s|a|alala|s|5|4a|4a|4|89
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plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C
E|E|E|E|E|E|V|V|V|V|V|S|S|S|s|s|L|L|L|L|L
RESPONDEN |1 |2 |3|4|5|6|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5]|1]2|3|4|5] TOTAL
115 5|/5|5|5|5|5|5|5|4|4|5|5|5|5|5|4|5|5|4]|5]|4]|100
116 5|5|4|5|4a|5|a|5|4a|5|a|a|5|4a|5|a|a|5]|4]|5]|4|04
117 5/5|(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
118 5|/5|4|5|4|5|4|5|4|5|5|5|4|5|4|5|a|5|4a|5|4|96
119 5|5|alalala|al|alalalalalalalalalala|a)a)s]ss
120 5/5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
121 5(5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4]|5]|4]|103
122 5(5|4|5(4|5|5|4|4|5|5|5|5|4|4|5|5|5|5|5|5|99
123 4|4|4|5]4a|5|5|3|3[3[4|3|5|3|3|3|5|5|5|5|5]|86
124 5(5|5(5[4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5|5]|104
125 4|4|4a|s|s5|5|5|5|5|alalala|lalalalalala|ala]oo
126 4l4a|s5|s|alala|s|s|alals|ala|s|a|5|5|a|a|a]|9
127 4|4|4a|s|a|s|5|5|4a|a|s5|a|5|a|5]|a|5|5|5|5|5|96
128 4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|103
129 5(5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|4|4|5|5|5|4|4]|5]|5]|100
130 4|5|aja|s|s|a|a|s|s5|ala|s|5|a|5]|a|a|5|5]|4|94
131 4|4|4|34|3|5|1|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5|93
132 3/3|3|5(|5|4|5|5|4a|a|5|4a|5|a|5|a|5|4]|a]|5]|4|9
133 3|3|3|5|5|4|4|2|4|3|5|5|3|a|a|a|3|a|a|3]|4]|79
134 4|4|5|5|5|5|5|4|4|a|5|5|5|4a|5|4|5|5|5|5|5|98
135 ala|alalalala|s|alalalalalalalals|5|4a|4a|5]88
136 4|4|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|4]|101

124




plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C

E|E|E|E|E|E|[V|V|V|V|V|S|S|s|s|s|L|L|L|L]|L
RESPONDEN |1 |2 |3|4|5|6|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5]|1]2|3|4|5] TOTAL
137 alalalalala|alalal|ala|lalala|alalal|ala|a]alsa
138 5|/5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|4|5|4|5|5|5]|4|5]|100
139 5(3|4(3[3|3|5|3|3|5[4|3|4|4|5|3|5|a|4a]|5]|4|82
140 5(5|5|5(5|5|5|5|4|5[4|5|4|4|5|5|4|5|5]|5]|4|99
141 5/5|(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
142 5|4|alalala|3|a|3]ala|3|a|al|a|3|a|3]|a]|3]|4]79
143 alalalalalalalalalalalala|lalalalalala|a]la]ss
144 4|4a|s5|alalala|a|s|s|a|s5|a|5|4|4a|5|5|5|5|5|094
145 4la|s|alalalalalalals|s|a|s|alalalala|a)la]ss
146 4|4|4lalala|ls|5|5|5|5|5|5|5|5|5[5|5|4|5|5|98
147 4|5|4|s|5|5|a|5|alaja|s5|5|5|4|4a]|a]a|5|5|5]|095
148 4|5|5|5|5|5|a|alalalalala|lalalalalals|a|a]o0
149 5(5|4|5|a|5|a|5|4a|5|a|a|5|4a|5|a|5|4]|5]|4]|5|95
150 5|(5|4|5(4|5|4|5|4|5|5|4a|5|4a|5|a|a|5|4a|5|5|96
151 5|5|4|5|a|5|a|5|a|5|a|a|5|a|5|a|a|5]|a]|5]|4|04
152 5(5|5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5[|4|5|5]|5]|5]|104
153 4|4a|4a|s|a|s|s5|alala|s|5|5|5|5|4]|a|5|5|4[5|095
154 5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
155 5(5|5(5[5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|4]|5]|4]|102
156 5|(5|5(4|4|5|5|5|4|5|4|4|4a|5|5|5|5|4|5|5|5|98
157 S5|5|alalala|al|alalalalalalalalalala|a)a)la]se
158 5|/5|4|5|4|5|4|5|4|5|a|4a|5|4|5|5|5|5|5|5|5|98
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plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C

E|E|E|E|E|E|[V|V|V|V|V|S|S|s|s|s|L|L|L|L]|L
RESPONDEN |1 |2 |3|4|5|6|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5]|1]2|3|4|5] TOTAL
159 5|/5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|4|4|4a|5]|4]|5]|100
160 4|4|5|a|s5|5|a|5|5|5|5|5[a|a|5|5|4a|5|4|4]4]095
161 5/5|(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
162 5|5|4fala|2|5|3|2]a|a|a|a|5]a|3|4a|4]|3]|3]|4|80
163 4|5|4a|s|a|s|a|s5|a|s5|ala|5|a|5|4a]a|5|5|4|5|94
164 5/5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
165 4)4|4ala|s|ala|s|alals|als|a|s|alals5|a|5|5/ 9
166 5/5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
167 5(5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
168 5(5|44|5|3|5|2|5|5|5|4|4a|a|5|a|5|a|3|3|4]|88
169 alalalalalala|s|alalalalalalalalalala|a]a]ss
170 4la|4a|3|al2|5|5]|4a|3|5|a|a|2|a|a]|a|a|5|5]|5|84
171 5(5|5|5(5|5|5|5|5|5|5|4|4|4|a|a|5|5|5]|5]|5]|100
172 5(5|4(4|5|5|5|3|4|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|99
173 5(5|5(5(4|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|4]|5]|5]|101
174 alalalalalala|3|s|alalala|alalalalala|a|a]sa
175 5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
176 5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
177 4|s5|a|s|a|s|alalalals|a|s|alalalalala|a)la]s
178 5(5|5/4|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
179 5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]105
180 5(5|5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]105
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plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C
E|E|E|E|E|E|V|V|V|V|V|S|S|S|s|s|L|L|L|L|L
RESPONDEN |1 |2 |3|4|5|6|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5]|1]2|3|4|5] TOTAL
181 4lalalalalalalalalalalala|al|alalalals|a]|a]ss
182 5/5|5|5[4|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
183 5/5|(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
184 5|/5|4|4|5|5|5|4|5|5]4|5|4|4a|5|5|5|a|4a]|4|5|96
185 5|5|4|5|a|a|a|5|4a|5|a|a|5|4a|5]a|a|5]|4]|5]|4]093
186 5(5|5(5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|4|4]|4]|5]|101
187 4|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
188 4|5|4a|s|a|s|s5|5|5|ajalala|5|a|5]|a]a|5|4]|4a]|093
189 5(5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
190 4|5|4la|s|s5|5|a|alalala|s|5|5|5[5|5|5|5]|4|96
191 5(5|(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|105
192 4la|a|s|alalalalalals|ala|s|alalala|s5|4a|5]89
193 5/5|4|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
194 5(4|5|5|5|4|4a|a|a]a|5|5|5|5|5|4|5|5|4|5|5]|97
195 4|5|5|a|s5|ala|5|5|a|5|a|la|5|5|4a|5|5|5|4|5|96
196 4|5|5|a|s5|ala|5|5|a|5|a|la|5|5|a|5|5|5|4|5|96
197 5(4|5|5|(5|4|5|5|4|5|4a|5|5|5|4|a|5|a|a|5|5]|97
198 4|4|5|5|4a|5|5|a|5|5|5|5|5|5|4|4a|a|5|4|4]|4|095
199 4|4|4|s|5|5|4a|5|4a|s5|5|a|5|a|5|a|a|5|5|5|5|96
200 4|4|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|102
201 4la|a|s|a|s|s5|al|alalalalalalalals|a|a|a|a|ss
202 alalalalalala|alalalalala|al|alalalala|a|a]sa
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plPp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|C]|C|Cc|C]|C

E|E|E|E|E|E|V|V|V|V|V|S|S|S|s|s|L|L|L|L|L
RESPONDEN | 1|2 |3 |4|5|6|1|2|3|4a|5|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5| TOTAL
203 4|s5|s5|a|s|a|s|a|s|s5|alala|5|a|5]a|a|5|5]|4|94
204 4|s5|s5|ala|ls|a|ala|s|s|ala|a|5|5]|a|5|4|4]|5]|093
205 5|4|4|5|a|5|alalala|s|a|s|ala|ala|a|s5|5]4a|01
206 5|/5|4|4|5|5|5|4|5]4|a|5|5|5]4|a|a|a|5]|5]|4|95
207 4|5|4|s|a|s|5|5|ala|s|5|5|a|a|a]|ala|5|4]|4a]|93
208 4|4|5|5|5|4a|5|4|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5]|5]|5]|100
209 5|4|4|4a|5|5|5|5|4|3|4a|5|4a|a|5]|a|5|5|3]|4|5]/9
210 4|5|5|5|4a|5|4|a|5|4a|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|100
211 5(5|5(5(5|5|5|5|5|4|4|4a|5|a|5|a|a|5|a]|5|4|97
212 5|(5|5(5(5|5|ala|alalala|al|alalalala|ala]aloo
213 5(5|4(4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5[4|5|5]|5]|4]|100
214 5(4|4|5|5|5|5|5|4|a|5|4a|a|5|5|a|5|a|a|5|5|96
215 4|5|5|ala|s|s5|a|a|s|s5|5|a|a|5|4a]|a|5|5|4|5]|095
216 5(4|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|103
217 4l4a|s5|s|ala|s|5|ala|s|ala|a|s|5|ala|5|a|a]|9
218 als|alalalalalalalalalalalalalalalala|a|s]se
219 ala|alalalals|a|s|s5|ala|5|a|5|5|5|5|4|5]|4]|093
220 ala|alalalala|a|s|s|s|5|a|5|a|alala|a|a|a|s
221 4la|a|s|als|alalalals|a|s|alalalala|s|a|4a]89
222 4lal|alalalala|s|a|s|s|a|s|5|a|5]|alala|ala]o0
223 4|a|alala|ls|a|s|5|a|s|5|a|5|5|4a|5|5|4|5|4a|94
224 alalalalalala|alalalalala|al|alalalala|a|a]sa
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plpiP|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|Cc|Cc|c|Cc]|c]|cC
E|E|E|E|E|E|V|V|V|V|V|S|S|S|s|s|L|L|L|L|L
RESPONDEN (1|2 |3 |4|5|6|1|2|3|4|5|1]|2|3|4|5|1]|2|3|4|5] TOTAL
225 4/4|/4|5|4|5]4|5|5|5|5[3|5|5|5|5|5|5|5|5|5|98
226 4la|a|a|alalalalalalalalalalalalalala]a]a]sa
227 4/4|4|4|4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5]4|5|5|5|4]|4|9
228 4/4|4|5|4|5|5|5|5|4]4[5|5|5|5|5|5|5|5]|5|5/99
229 4/4|4|5|4|4|5|5]|4|5|5|5|5|5|5|3|5]|5]|5]|5]|5|97
230 4/4|4|5|4|5|5|5]4]|4|4]4|5]|5|5|5|5|5|5]|4][4]|95
231 4/4|/4|5|4|5|5|5|5|5|5[5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|5]101
232 414 4|a]a|ala|a]ala|a]ala]a]a|a]a|s]a]4]4]8s
233 4/4|/4|4|4|5|5|5|5|5|5[5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]5]|100
234 4/4|4|5|4|5|5|5|5|5|5[5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|5]101
235 4/4|/4|5|4|5|5|5|5|5|5[5|5|5|5|5|5|5]|5]|5]|5]101
236 4/4|5/3|5|3|4|5]4|5|3]4|5]4]|4]4a|5]|4|5]|5]|4]|89
237 414|4|3|4|4a|5|4|3|5]4]4|5]4|3|5]|4|5]4]4]|3]85
238 4/4|/4|3|4|4|3|5|5|5|3]4|5|3|5]|5|5|3|5/4]|3]|86
239 4/4|4|5]|4|4a]a|5|5]|4]4]3|5]4|5]4|3|4|5]|5]4]|89
240 5/5/4|3[5|5|5|5|5[4|5|5|5|3[5|4|5|4]4]|4][4]|94
241 5/4|5|3|5|5]4|5|5[4|4|3|5|4|5|4|5]|4|4]|5]|3]|9
242 5|/5|5|5|(5|5]4|5|4|5|5]4|4|4]4|4|5]|4|4]4]|5]95
243 5/5|5|5[(5|5|5|5|5|5|4]4|5|5[|4|4]4|5|5]|5]|4]99
244 5/5|5|4|5|5|5|5|5[4|4|5|4|4|5|5]|4|4|4]|5]|5|97
245 5/5|5|4|5|5]4|5|4|5|5|5|4|4|5|5]4|5|5]4]|4|97
246 414|444 |a|5|4|5]|4]4a]4a|4]4a|5|4]4]|5]4]|5]5]/9
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plp|P|P|P|P|P|P|P|P|P|C|C|C|C|C|Cl|Cc|C]|C]|C

E|lE|E|E|E|E|V|V|V|V|V|S|S|s|s|s|L|L|L|L]|L
RESPONDEN |1 |2 |3 |4|5|6|1|2|3|4|5|1]2|3|4|5|1|2|3|4|5 TOTAL
247 4|l4a|4a|5|a|a|4|a|5|4a|5|5|5|4|5]4|5|a|a|5|4a|92
248 4l4|4|5|ala|5|4]4a|5|5|a|5|4|5|5|4|5|4]|5]|5|9
249 4|la|4a|4|ala|5|ala|a|5|5|4a|5|ala|a|a|5]4]5]9
250 4la|a|4|ala|s|a|a|a|alal|a|s|5]a|a|5|a|4]|5]|87
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