Al-Kyara): Jurval Zkovion, Keumcgau & Bisviis Syariak

Volume 7 Nomor 2 (2025) 847 - 868 P-ISSN 2656-2871 E-ISSN 2656-4351
DOI: 10.47467 /alkharaj.v7i2.7052

Pengaruh Kepuasan Pelanggan dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Loyalitas Pelanggan Dimediasi oleh Nilai Layanaan yang Dirasakan,
Citra Perusahaan, dan Reputasi Perusahaan

Aldara Syafa’a Maristhat?, Soepatiniz*
Universitas Muhammadiyah Surakarta
b100210617 @student.ums.ac.id!, soepatini@ums.ac.id?*

ABSTRACT

This study analyzes the effect of customer satisfaction and service quality on customer
loyalty in GO-JEK, mediated by perceived value, corporate image, and corporate reputation. The
sample consists of 150 respondents aged over 17 years and Gojek users. Data were collected using
a closed-ended questionnaire with a five-point Likert scale and analyzed using Structural
Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Square (PLS) with SmartPLS 3. The results show
that customer satisfaction, service quality, corporate image, and corporate reputation positively
affect Gojek customers' perceived value. Corporate image also directly influences customer
loyalty, while corporate reputation is not significant. Perceived value enhances customer loyalty.
Service quality and corporate image act as mediators in this relationship, whereas customer
satisfaction and corporate reputation do not mediate the effect.

Keywords: Corporate Image, Customer Loyalty, Customer Satisfaction, Perceived Service Value,
Service Quality.

ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan dan kualitas pelayanan
terhadap loyalitas pelanggan pada GO-JEK, yang dimediasi oleh nilai yang dirasakan, citra
perusahaan, dan reputasi perusahaan. Sampel terdiri dari 150 responden berusia di atas 17
tahun dan pengguna aplikasi Gojek. Data dikumpulkan melalui kuesioner tertutup dengan
skala Likert lima poin dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)
berbasis Partial Least Square (PLS) dengan SmartPLS 3. Hasil penelitian menunjukkan
kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan, citra perusahaan, dan reputasi perusahaan
berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan pelanggan Gojek. Citra perusahaan juga
secara langsung memengaruhi loyalitas pelanggan, sedangkan reputasi perusahaan tidak
berpengaruh signifikan. Nilai yang dirasakan terbukti meningkatkan loyalitas pelanggan.
Kualitas pelayanan dan citra perusahaan menjadi mediator dalam hubungan tersebut,
sementara kepuasan pelanggan dan reputasi perusahaan tidak memiliki peran mediasi.

Kata kunci: Kepuasan Pelanggan, Kualitas Pelayanan, Loyalitas Pelanggan, Nilai Layanan yang
Dirasakan, Citra Perusahaan.

PENDAHULUAN

Di era globalisasi saat ini, perkembangan teknologi informasi dan komunikasi
telah membawa pengaruh besar terhadap berbagai aspek kehidupan, seperti sosial,
budaya, pertahanan, keamanan, serta sektor bisnis dan ekonomi. Perubahan yang
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berlangsung dengan cepat mendorong individu untuk lebih kreatif dan inovatif dalam
menciptakan peluang bisnis, khususnya di industri yang berkaitan dengan
transportasi (Saputri et al., 2024). Transportasi dan komunikasi memiliki peran
krusial dalam kehidupan masyarakat karena keduanya berfungsi untuk
mempermudah aktivitas sehari-hari. Dalam sektor bisnis tertentu, pemanfaatan
internet dan teknologi komunikasi dapat meningkatkan efisiensi operasional dan
memperluas jangkauan pasar. Dengan perkembangan teknologi, peluang bisnis di
bidang transportasi kini dapat dikombinasikan dengan internet (Kapriani et al,
2021). Di Indonesia, transportasi umum masih menjadi kebutuhan penting bagi
masyarakat, meskipun belum sepenuhnya menjadi pilihan utama. Banyak orang lebih
memilih kendaraan pribadi karena fleksibilitas dan kenyamanan yang ditawarkan
dibandingkan dengan transportasi umum yang memiliki keterbatasan seperti rute
tetap dan waktu keberangkatan yang bergantung pada jumlah penumpang
(Syahbandi et al., 2020; Haywood et al., 2017).

Kemajuan teknologi telah membagi sistem transportasi umum menjadi dua
kategori, yaitu transportasi konvensional dan transportasi berbasis daring yang
dikenal sebagai ojek online dan taksi online. Pertumbuhan industri transportasi
online berkembang pesat, yang ditandai dengan munculnya berbagai perusahaan di
bidang ini, salah satunya adalah Gojek. Sebagai perusahaan rintisan di sektor
transportasi, Gojek bermitra dengan pengemudi ojek berpengalaman di berbagai kota
besar seperti Jabodetabek, Bandung, Bali, Surabaya, dan Malang. Aplikasi Gojek
tersedia di platform i0S dan Android, sehingga mudah diakses oleh pengguna (Rizal,
2018). Seiring perkembangan teknologi, Gojek terus meningkatkan layanannya, Mulai
dari layanan Go-Ride untuk transportasi sepeda motor, Go-Car untuk transportasi
mobil, hingga berbagai layanan tambahan seperti Go-Food untuk pemesanan
makanan, Go-Send untuk pengiriman barang, dan Go-Mart yang memungkinkan
pelanggan membeli produk di toko pilihan mereka (Arifin, 2018). Menurut Nugraha
(2020), tingginya minat masyarakat terhadap layanan Gojek menyebabkan aplikasi
ini telah diunduh lebih dari 5,5 juta kali, dengan target mencapai 10 juta unduhan
pada tahun 2016.

Dengan semakin berkembangnya jumlah perusahaan transportasi daring,
persaingan di sektor ini semakin intens. Oleh karena itu, perusahaan perlu
menerapkan strategi yang tepat untuk menarik serta mempertahankan pelanggan.
Salah satu strategi utama adalah membangun loyalitas pelanggan, karena pelanggan
yang setia adalah aset yang sangat berharga bagi perusahaan (Pasharibu et al,, 2018).
Membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan menjadi hal yang sangat
penting untuk memastikan kelangsungan bisnis. Loyalitas pelanggan tidak hanya
dapat meningkatkan pendapatan perusahaan tetapi juga berperan dalam
memperbaiki reputasi merek. Pelanggan yang puas cenderung merekomendasikan
layanan kepada orang lain, yang pada gilirannya dapat memperbesar pangsa pasar
perusahaan (Sudarwati et al., 2022). Selain itu, mempertahankan pelanggan setia
lebih efisien dibandingkan mencari pelanggan baru. Kotler et al. (2018) menjelaskan
bahwa layanan yang diberikan oleh perusahaan jasa, termasuk transportasi daring,
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harus memenuhi standar kualitas yang tinggi agar pelanggan merasa puas dan terus
menggunakan layanan tersebut.

Dalam industri jasa, kualitas pelayanan memiliki korelasi yang kuat dengan
loyalitas pelanggan. Pelanggan yang menerima pelayanan berkualitas akan lebih
mungkin untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan perusahaan.
Kualitas pelayanan berperan dalam membentuk citra perusahaan yang positif di mata
pelanggan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas mereka (Firmansyah &
Prihandono, 2018). Selain itu, perusahaan yang memahami kebutuhan pelanggan dan
dapat memberikan layanan sesuai harapan akan memiliki keunggulan bersaing
dibandingkan dengan pesaingnya. Kepuasan pelanggan merupakan faktor krusial
dalam menentukan keberhasilan suatu perusahaan. Jika perusahaan dapat
memberikan layanan yang memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan, maka
mereka akan merasa puas dan lebih cenderung untuk terus menggunakan layanan
yang sama di masa depan (Setiawan et al., 2022).

Kepuasan pelanggan dapat diukur berdasarkan perbandingan antara harapan
pelanggan dengan kenyataan dari layanan yang diterima. Ketika layanan yang
diberikan sesuai dengan harapan atau bahkan lebih baik, pelanggan akan
memberikan respons positif yang dapat memperbaiki citra perusahaan (Budiarno et
al,, 2022). Pelanggan yang puas lebih mungkin menjadi pelanggan setia, yang pada
gilirannya dapat membantu meningkatkan reputasi perusahaan. Dalam hal ini, nilai
yang dirasakan pelanggan memainkan peran penting. Nilai ini mencerminkan
perbandingan antara manfaat yang diperoleh dari layanan dengan biaya yang
dikeluarkan. Jika layanan yang diberikan menawarkan nilai lebih dibandingkan harga
yang dibayar, pelanggan akan cenderung menggunakan layanan tersebut secara
berulang (Agustina, 2022). Ketika pelanggan merasa layanan yang diberikan telah
memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi mereka, mereka akan lebih mungkin
untuk memberikan ulasan positif, yang pada akhirnya dapat memperkuat citra
perusahaan di mata masyarakat (Haryani, 2022).

Citra dan reputasi perusahaan menjadi faktor penting dalam industri jasa.
Citra perusahaan mencerminkan pandangan masyarakat terhadap perusahaan
berdasarkan pengalaman mereka dengan layanan yang diberikan. Jika perusahaan
memiliki citra yang positif, maka masyarakat akan lebih percaya dan lebih cenderung
memilih layanan tersebut dibandingkan dengan kompetitor (Lukas et al, 2023).
Reputasi perusahaan adalah akumulasi penilaian kolektif dari pelanggan dan
masyarakat terhadap perusahaan dalam jangka waktu tertentu. Untuk membangun
reputasi yang baik, perusahaan harus terus-menerus memberikan layanan yang
berkualitas tinggi dan dapat memenuhi harapan pelanggan (Darna et al., 2020).
Reputasi yang kuat menjadi aset yang berharga bagi perusahaan, karena dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan dan memperkuat loyalitas mereka (Sutrisno
et al,, 2023). Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
bagaimana kepuasan pelanggan dan kualitas pelayanan mempengaruhi loyalitas
pelanggan Gojek, dengan mempertimbangkan peran mediasi dari nilai yang
dirasakan, citra perusahaan, dan reputasi perusahaan dalam konteks layanan
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transportasi daring.

TINJAUAN LITERATUR

Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler et al. (2014), kepuasan konsumen adalah reaksi emosional
yang timbul setelah seseorang membandingkan kinerja (atau hasil) produk atau
layanan dengan harapan yang dimiliki. Pelanggan akan merasa sangat puas atau
bahkan terkesan apabila kinerja produk melebihi harapan, sementara jika kinerjanya
lebih rendah dari harapan, mereka akan merasa kecewa. Memenuhi harapan
konsumen adalah tujuan utama setiap perusahaan. Selain menjadi aspek vital untuk
kelangsungan perusahaan, pemenuhan kebutuhan konsumen juga dapat
memperkuat daya saing. Konsumen yang puas dengan produk dan layanan cenderung
akan melakukan pembelian ulang dan menggunakan kembali jasa tersebut ketika
kebutuhan yang serupa muncul. Dengan demikian, kepuasan pelanggan menjadi
elemen penting dalam memicu pembelian ulang dan merupakan bagian integral dari
produk perusahaan (Hardati, 2021). Buttle et al. (2019) berpendapat bahwa
kepuasan pelanggan memiliki pengaruh besar terhadap perusahaan, karena lebih
mudah dan lebih murah untuk mempertahankan serta memuaskan pelanggan yang
sudah ada daripada terus menerus menarik pelanggan baru. Biaya untuk
mempertahankan pelanggan jauh lebih rendah dibandingkan dengan biaya untuk
memperoleh pelanggan baru. Salah satu faktor yang berperan penting dalam
mempengaruhi kepuasan konsumen adalah kualitas pelayanan yang diberikan.

Kualitas Pelayanan

Kualitas layanan, menurut Kotler et al. (2016), melibatkan beberapa indikator
penting, seperti memberikan layanan yang dijanjikan secara andal dan efisien,
kewaspadaan karyawan dalam membantu pelanggan, serta kemampuan karyawan
dalam mengidentifikasi produk dengan tepat. Layanan yang cepat dan penampilan
fasilitas yang menarik juga menjadi bagian dari kualitas layanan. Tjiptono (2020)
menambahkan bahwa kualitas pelayanan tergantung pada perbandingan antara
layanan yang diharapkan dan yang dirasakan oleh pelanggan. Jika layanan yang
diterima memenuhi ekspektasi, maka kualitas dianggap baik. Sebaliknya, jika kualitas
layanan rendah, hal ini dapat memengaruhi persepsi pelanggan. Kualitas pelayanan
dimulai dengan pemahaman akan kebutuhan pelanggan dan diakhiri dengan
kesadaran pelanggan terhadap hasil yang diterima. Hal ini sejalan dengan pandangan
Siagan et al. (2021) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan berperan penting
dalam pembentukan nilai pelanggan, dimana pelanggan memperhatikan kualitas saat
memilih produk atau jasa. Kualitas pelayanan juga menjadi faktor penentu dalam
kesuksesan perusahaan karena mampu mempertahankan pelanggan di tengah
persaingan yang ketat dan menjadi strategi untuk mencapai tujuan jangka panjang
perusahaan (Siagan & Wang, 2021).
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Loyalitas Pelanggan

Menurut Kotler et al. (2011), loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai
suatu sikap yang mendorong perilaku konsumen untuk secara terus-menerus
membeli produk atau jasa dari sebuah perusahaan. Loyalitas ini melibatkan perasaan
yang mendalam, terutama bagi mereka yang melakukan pembelian secara rutin dan
berulang dengan tingkat konsistensi yang tinggi. Namun, loyalitas tidak hanya
berkaitan dengan pembelian ulang, tetapi juga mencakup komitmen serta sikap
positif terhadap perusahaan yang menyediakan produk atau layanan tersebut. Dalam
definisi lain, loyalitas pelanggan juga dianggap sebagai suatu sikap yang berakar pada
faktor emosional, yang pada gilirannya mempengaruhi perilaku pembelian produk
atau jasa secara berkelanjutan. Selain itu, loyalitas menunjukkan adanya perhatian
dan itikad baik terhadap perusahaan yang menawarkan produk atau jasa tersebut.

Loyalitas tercipta melalui pembelajaran dan hasil pengalaman dalam
mendapatkan layanan yang diberikan saat merasakan dalam kurun waktu tertentu.
Jika layanan yang diberikan sesuai dengan kebutuhan dan harapan, maka jumlah
pesanan akan terus meningkat. Dapat dikatakan hal ini menghasilkan loyalitas
pelanggan. Perilaku konsumen dalam mendapatkan layanan melibatkan pemesanan
yang berulang kali (mendapatkan layanan terbaik dari salah satu perusahaan jasa
seperti Gojek. Puas dengan layanan tertentu yang memenuhi kebutuhan mereka dan
terus berkembang. Jika seorang pelanggan menunjukkan perilaku pemesanan yang
teratur atau sesuatu yang menyebabkan dia memesan setidaknya beberapa kali
dalam jangka waktu tertentu, pelanggan tersebut dikatakan jujur atau setia
(Anggraini & Budiarti, 2020).

Nilai yang Dirasakan

Nilai yang dirasakan oleh konsumen dapat diartikan sebagai perbandingan
antara manfaat yang diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan, yang kemudian
dibandingkan dengan apa yang ditawarkan oleh pesaing. Dalam hal ini, konsumen
akan menilai apakah keuntungan yang diperoleh sebanding dengan pengorbanan
yang dilakukan, dan apabila nilai yang diberikan tidak sesuai harapan, konsumen
cenderung beralih ke pesaing yang menawarkan nilai lebih baik (Ferdinandus &
Gomies, 2021). Nilai pelanggan sendiri merujuk pada perbandingan antara manfaat
yang dirasakan oleh konsumen dan biaya yang mereka bayar untuk memperoleh atau
mengonsumsi suatu produk, yang mencerminkan preferensi pelanggan terhadap
atribut produk serta konsekuensi dari penggunaannya dalam mencapai tujuan
mereka. Berdasarkan pengertian ini, dapat disimpulkan bahwa nilai pelanggan
merupakan hasil dari aktivitas perusahaan jasa yang ditujukan untuk memberikan
manfaat yang optimal bagi pelanggan (Krisnanto & Yulianthini, 2021).

Citra Perusahaan

Menurut Bolger Jr (1959), citra perusahaan merujuk pada persepsi konsumen
terhadap suatu perusahaan yang dibentuk oleh pengalaman mereka, reputasi
perusahaan, dan komunikasi eksternal yang dilakukan perusahaan. Citra ini
memainkan peran penting dalam menentukan kualitas layanan, kepuasan pelanggan,
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dan tingkat loyalitas terhadap perusahaan. Selain aspek layanan, citra perusahaan
juga mencakup bagaimana masyarakat melihat perusahaan secara keseluruhan.
Dalam konteks ini, citra perusahaan berfungsi sebagai mediator yang mempengaruhi
persepsi pelanggan terhadap elemen lain, seperti kepuasan dan kualitas layanan.
Sebagai bagian dari upaya perusahaan untuk mencapai tujuannya, citra positif yang
melekat pada perusahaan dapat membentuk persepsi yang kuat di benak konsumen,
bahkan menciptakan kesan yang mendalam terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan. Armstrong et al. (2014) menyatakan bahwa citra perusahaan adalah
respons konsumen terhadap keseluruhan penawaran perusahaan, yang terbentuk
dari kepercayaan, ide, dan kesan masyarakat terhadap suatu organisasi. Van Riel
(1995) menambahkan bahwa citra perusahaan tidak hanya dibentuk oleh strategi
komunikasi dan tindakan operasional, tetapi juga oleh identitas perusahaan dan
persepsi publik. Oleh karena itu, meskipun perusahaan memiliki citra di mata publik,
persepsi terhadap citra tersebut dapat bervariasi tergantung pada pengalaman dan
pandangan individu yang berbeda-beda.

Reputasi Perusahaan

Reputasi perusahaan merujuk pada penilaian keseluruhan yang dibentuk
berdasarkan pengalaman langsung pelanggan dalam berinteraksi dengan
perusahaan, baik itu terkait produk, layanan, maupun komunikasi dan interaksi
dengan perwakilan perusahaan (Bueti & Walsh, 2009). Reputasi yang baik dapat
meningkatkan profitabilitas perusahaan, seperti melalui kepuasan pelanggan yang
lebih tinggi dan peningkatan penggunaan layanan. Sebaliknya, reputasi buruk dapat
menyebabkan kehilangan pelanggan dan menurunnya kepercayaan terhadap
perusahaan, yang dapat beralih ke pesaing. Oleh karena itu, reputasi yang kuat
menjadi faktor penting dalam memperoleh dan mempertahankan bisnis, serta
mencegah pelanggan berpindah ke kompetitor. Reputasi perusahaan dibentuk oleh
berbagai elemen, termasuk kepercayaan, kredibilitas, dan nilai-nilai yang terkait
dengan perusahaan, yang memengaruhi hubungan dengan pemangku kepentingan.
Persepsi pemangku kepentingan tentang perusahaan menjadi cerminan reputasi itu
sendiri, yang terbentuk dari bagaimana perusahaan dipersepsikan oleh masyarakat
dan pasar. Mengelola reputasi dengan baik sangat penting, karena dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan dan menciptakan keberhasilan jangka panjang
bagi perusahaan (Bromley, 1993; Sumatriani et al., 2021).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan metode kausal,
yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah disusun serta menganalisis
hubungan sebab-akibat antar variabel menggunakan data numerik. Sumber data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yang diperoleh secara langsung
melalui pengisian kuesioner online oleh responden yang memenubhi kriteria sampel
yang telah ditentukan. Populasi penelitian meliputi kelompok individu atau entitas
yang relevan dengan penelitian, di mana peneliti akan menarik kesimpulan
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berdasarkan data sampel. Sampel adalah bagian kecil dari populasi yang dianggap
representatif, dipilih berdasarkan kriteria tertentu, seperti pengguna layanan Gojek
yang pernah memesan dalam tiga bulan terakhir. Jumlah sampel dihitung
menggunakan rumus Hair Jr et al. (1986), yang merekomendasikan ukuran minimum
lima hingga sepuluh kali jumlah indikator pengamatan, sehingga menghasilkan 150
responden.

Desain pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling,
yang memilih sampel berdasarkan kriteria tertentu, yaitu usia di atas 17 tahun,
pengalaman menggunakan layanan Gojek dalam tiga bulan terakhir, dan pemahaman
tentang layanan di aplikasi Gojek. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner
tertutup dengan skala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat
setuju). Instrumen kuesioner diuji validitas dan reliabilitasnya untuk memastikan
data yang diperoleh valid, sebagaimana disarankan oleh Novaldy et al. (2021).
Pertanyaan dalam kuesioner dirancang untuk mengukur variabel penelitian secara
sistematis dan mendalam. Adapun kerangka pemikiran penelitian sebagai berikut :

Kepuasan
Pelanggan
H1, H9
Nilai yang
Dirasakan
Kualitas H2, H8
Layanan

Citra
perusahaan

Loyalitas
Pelanggan

Reputasi
Perusahaan

H7

Figure 1. Kerangka Berpikir

Penelitian ini melibatkan dua variabel independen, yaitu kepuasan pelanggan
dan kualitas pelayanan, satu variabel dependen, yaitu loyalitas pelanggan, serta tiga
variabel intervening, yaitu nilai yang dirasakan, citra perusahaan, dan reputasi
perusahaan. Untuk menganalisis data, digunakan teknik Structural Equation Modeling
(SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) melalui perangkat lunak SmartPLS 3. Proses
analisis mencakup evaluasi pada outer model dan inner model. Pada outer model,
tujuan utamanya adalah untuk menguji validitas dan reliabilitas model. Validitas diuji
dengan convergent validity berdasarkan nilai loading factor yang harus lebih besar
dari 0,5, sedangkan reliabilitas diukur menggunakan composite reliability dan
Cronbach’s Alpha, dengan nilai yang lebih dari 0,7 menunjukkan konsistensi yang baik.
Untuk menghindari multikolinearitas, dilakukan uji Variance Inflation Factor (VIF),
dan model dianggap bebas multikolinearitas jika nilai VIF kurang dari 5. Evaluasi
inner model bertujuan untuk menganalisis hubungan kausal antar variabel laten,
dengan mengukur Coefficient Determination (R?) untuk mengetahui kontribusi
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variabel independen terhadap variabel dependen. Kategori yang baik tercapai jika
nilai R? lebih dari 0,67, sedang antara 0,33 hingga 0,67, dan lemah antara 0,19 hingga
0,33. Uji Goodness of Fit dilakukan dengan melihat nilai Q-Square, di mana semakin
mendekati 1 menunjukkan kualitas model yang semakin baik. Uji hipotesis dilakukan
untuk menguji pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel dengan
menggunakan P-Values, di mana nilai P < 0,05 dianggap signifikan. Pengujian
hipotesis dilakukan menggunakan teknik bootstrapping melalui tabel path coefficient
di SmartPLS 3. Dengan pendekatan ini, diharapkan penelitian menghasilkan model
yang valid, reliabel, dan dapat dipercaya dalam menjelaskan hubungan antar variabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Objek Penelitian

Teknik pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan SEM dan PLS
dalam dua tahap dan digunakan untuk menilai FIT model penelitian 76. Tahap- tahap
tersebut sebagai berikut:

Measurement Model
Convergent Validity

Tabel 1. Data Hasil Outer Loading (Measurement Model)

Kepuasan Kualitas Loyalitas Nilai Citra Reputasi

Pelanggan  Pelayanan Pelanggan yang Perusaha Perusahaa
Dirasa an n
kan

X1.1 0.829

X1.2 0.736

X1.3 0.801

X1.4 0.813

X1.5 0.814

X2.1 0.775

X2.2 0.742

X2.3 0.840

X2.4 0.826

X2.5 0.824

Y.1 0.830

Y.2 0.753

Y.3 0.878

Y.4 0.865

Y.5 0.797

71.1 0.820
71.2 0.735
71.3 0.818
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71.4 0.803

Z1.5 0.777

72.1 0.770

12.2 0.789

72.3 0.803

72.4 0.806

72.5 0.792

Z3.1 0.802
73.2 0.794
Z3.3 0.826
734 0.829
Z3.5 0.775

Berdasarkan analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa beberapa
indikator telah memenuhi kriteria nilai signifikansi di bawah 7% dan memiliki nilai
loading faktor lebih dari 0,7, yang menandakan bahwa konstruk tersebut valid dan
sesuai dengan persyaratan validitas. Selain itu, untuk mengevaluasi validitas
konvergen dalam model pengukuran, digunakan nilai AVE (Average Variance
Extracted), yang memberikan indikasi lebih lanjut mengenai keabsahan konstruk
dalam model tersebut. Menurut Hair (2010), jika nilai AVE model lebih besar dari 0,6,
maka model tersebut dianggap memiliki validitas konvergen yang kuat. Sebaliknya,
apabila terdapat indikator dengan nilai AVE kurang dari 0,6, maka validitas
konvergen model tersebut dianggap kurang memadai.

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Kepuasan Pelanggan 0.682
Kualitas Pelayanan 0.649
Loyalitas Pelanggan 0.643
Nilai Yang Dirasakan 0.639
Citra Perusahaan 0.628
Reputasi Perusahaan 0.626

Berdasarkan tabel yang ada, nilai AVE (average variance extracted) untuk
setiap konstruk dalam model tercatat di atas 0,6, yang menunjukkan bahwa data
dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas konvergen (Convergent Validity).
Kombinasi penilaian dari outer loading dan hasil uji AVE tersebut semakin
menegaskan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini memiliki validitas
konvergen yang baik, sehingga dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya.
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Uji Validitas Diskriminan (Discriminsnt Validity)
Tabel 3. Data Hasil Cross Loading

Citra Peru... Kepuasan... Kualitas P.. Loyalitas.. Nilai yan.. Reputasi ...

X1.1 0.575 0.829 0.542 0.633 0.600 0.578
X1.2 0.545 0.736 0.585 0.522 0.561 0.571
X13 0518 0.801 0.594 0.591 0.552 0.602
X14 0.555 0.813 0.564 0.682 0.626 0.568
X15 0.552 0814 0483 0583 0.565 0.592
X2.1 0473 0.523 0.775 0.490 0.630 0.567
X2.2 0.567 0.530 0.742 0.568 0.625 0.587
X23 0.599 0.611 0.840 0.615 0.687 0.672
X24 0.559 0.506 0.826 0.494 0.678 0.623
X25 0558 0.596 0.824 0.586 0.660 0.604
Y.1 0.593 0.651 0.595 0.830 0.691 0.647
Y2 0573 0.594 0.537 0.753 0.573 0.579
Y.3 0.648 0.667 0.591 0.878 0.680 0.637
Y4 0.634 0.619 0.553 0.865 0.663 0.604
Z1.1 0.657 0.592 0.744 0.639 0.820 0.648
71.2 0.548 0.568 0.671 0.563 0.735 0.630
Z1.3 0.571 0.573 0.659 0.622 0.818 0.718
214 0.624 0.614 0.538 0.678 0.803 0.648
Z1.5 0.588 0.531 0.624 0.676 0.777 0.574
721 0.770 0.541 0477 0.554 0.530 0.628
Z2.2 0.789 0.533 0.499 0.621 0.581 0.590
72.3 0.803 0.574 0.575 0.621 0.637 0.668
224 0.806 0.523 0.536 0.532 0.585 0.620
72.5 0.792 0.548 0.631 0.628 0.651 0.710
731 0.670 0.559 0.569 0.633 0.621 0.802
Z3.1 0.670 0.559 0.569 0.633 0.621 0.802
3.2 0.612 0.620 0.620 0.626 0.617 0.794
Z3.3 0.708 0618 0.626 0.630 0.712 0.826
734 0.665 0.575 0.594 0.580 0.662 0.829
735 0.620 0.558 0.666 0.538 0.664 0.775

Untuk menilai validitas diskriminan, penelitian ini menggunakan dua metode.
Pertama, cross loading digunakan untuk memastikan bahwa setiap indikator dalam
konstruk memiliki nilai yang lebih tinggi pada konstruknya sendiri dibandingkan
dengan konstruk lainnya. Kedua, uji dilakukan menggunakan metode Fornell-Larcker
Criterion. Validitas diskriminan yang baik tercapai apabila akar dari AVE (average
variance extracted) pada setiap konstruk lebih besar daripada korelasi konstruk
tersebut dengan variabel laten lain. Hasil uji Fornell-Larcker Criterion dalam
penelitian ini dapat dilihat pada tabel yang tersedia.
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Tabel 4. Data Hasil Fornell Larcker Criterion

Citra Peru... Kepuasan... Kualitas P... Loyalitas ... Nilaiyan.. Reputasi ...
Citra Peru... 0.792
Kepuasan... 0.687 0.799
Kualitas P... 0.689 0.692 0.802
Loyalitas ... 0.749 0.756 0.689 0.826
Nilai yang... 0.756 0.728 0.819 0.803 0.791
Reputasi ... 0.814 0.728 0.763 0.748 0.814 0.806

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa setiap variabel memiliki nilai
yang lebih tinggi saat menggambarkan dirinya sendiri daripada variabel lain pada
kolom yang sama. Sebagai contoh, loyalitas pelanggan menunjukkan nilai sebesar
0,826, yang lebih tinggi dibandingkan variabel lain di kolom tersebut. Demikian pula,
kepuasan pelanggan memiliki nilai 0,799, yang nilainya lebih tinggi dibandingkan
loyalitas pelanggan yang terdapat pada kolom yang sama dengan kepuasan
pelanggan. Tabel ini menunjukkan bahwa model data dalam penelitian ini telah
memenubhi kriteria yang menyatakan bahwa konstruk dalam model memiliki validitas
diskriminan.

Composite Realibility

Menurut Hair Hair Jr et al. (2021) Composite Reliability (CR) adalah salah satu
ukuran penting dalam menilai reliabilitas konstruk dalam model pengukuran. Nilai
CR yang dapat diterima dalam penelitian umumnya berkisar antara 0,70 hingga 0,80,
yang menunjukkan tingkat konsistensi internal yang baik di antara indikator-
indikator yang mengukur konstruk yang sama. Jika nilai CR mencapai 0,70 atau lebih,
konstruk tersebut dianggap memiliki reliabilitas yang tinggi, sehingga indikator-
indikatornya secara konsisten mengukur konsep yang dimaksud dalam penelitian.
Nilai CR ini lebih ketat dibandingkan Cronbach's Alpha, karena mempertimbangkan
kontribusi setiap indikator secara individual dalam konstruk. Adapun tabel nilai
composite realibility adalah sebagai berikut:

Tabel 5. Data Hasil Chornbach Alpha dan Composite Realibility

Variabel Chornbach Alpha Composite Realibility
Kepuasan Pelanggan 0.858 0.898
Kualitas Pelayanan 0.861 0.900
Loyalitas Pelanggan 0.882 0.914
Nilai Yang Dirasakan 0.850 0.893
Citra Perusahaan 0.852 0.894
Reputasi Perusahaan 0.865 0.902

Berdasarkan analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa setiap
konstruk dalam penelitian ini menunjukkan reliabilitas yang memadai, dengan nilai
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composite reliability dan Cronbach’s alpha yang melebihi 0,70. Hal ini menandakan
bahwa semua variabel dalam model penelitian ini memenuhi standar internal
consistency reliability. Selain itu, hasil analisis yang diperoleh dari beberapa tabel
sebelumnya juga menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki convergent validity,
discriminant validity, dan konsistensi internal yang baik.

Pengujian Model Strukural (Inner Model)

Tabel 6. Nilai R-Square

Variabel R-Square
Loyalitas Pelanggan 0.730
Nilai Yang Dirasakan 0.720
Citra Perusahaan 0.617
Reputasi Perusahaan 0.717

Tabel di atas menunjukkan nilai R-Square untuk berbagai variabel yang
dianalisis. Untuk variabel Loyalitas Pelanggan, diperoleh nilai sebesar 0,730, yang
berarti bahwa 73% dari variabel ini dapat dijelaskan oleh Kepuasan Pelanggan dan
Kualitas Pelayanan, sementara sisanya, 27%, dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti. Untuk variabel Nilai yang Dirasakan, nilai R-Square sebesar 0,720
mengindikasikan bahwa 72% dari variabel ini dapat dijelaskan oleh Kepuasan
Pelanggan, Kualitas Pelayanan, dan Loyalitas Pelanggan, sementara 28% dipengaruhi
oleh variabel lain. Variabel Citra Perusahaan memiliki nilai R-Square sebesar 0,617,
yang menunjukkan bahwa 61,7% dari citra perusahaan dipengaruhi oleh faktor-
faktor seperti Kepuasan Pelanggan, Kualitas Pelayanan, Loyalitas Pelanggan, dan Nilai
yang Dirasakan, sementara sisanya 38,3% dipengaruhi oleh faktor lain. Terakhir,
untuk Reputasi Perusahaan, nilai R-Square sebesar 0,717 menunjukkan bahwa 71,7%
dari variabel ini dapat dijelaskan oleh faktor-faktor seperti Kepuasan Pelanggan,
Kualitas Pelayanan, Loyalitas Pelanggan, Nilai yang Dirasakan, dan Citra Perusahaan,
sementara sisanya 28,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti.

Pengujian Hipotesis

Tabel 7. Data Hasil Pengujian Hipotesis

Path Original  T-Value P-Vlaue Hipotesis
Sample
Kepuasan Pelanggan - 0.309 3.225 0.001 Diterima
Nilai yang Dirasakan
Kualitas Pelayanan - 0.605 6.732 0.000 Diterima
Nilai yang Dirasakan
Citra Perusahaan - Nilai 0.452 3.984 0.000 Diterima
yang Dirasakan
Reputsi Perusahaan - 0.455 4919 0.000 Diterima

Nilai yang Dirasakan

858 | Volume 7 Nomor 2 2025


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/7052

Al-Kyara): Jurval Zkovion, Keumcgau & Bisviis Syariak

Volume 7 Nomor 2 (2025) 847 - 868 P-ISSN 2656-2871 E-ISSN 2656-4351
DOI: 10.47467 /alkharaj.v7i2.7052

Citra Perusahaan - 0.224 2.152 0.016 Diterima
Loyalitas Pelanggan
Reputasi Perusahaan - 0.041 0.365 0.358 Ditolak
Loyalitas Pelanggan
Nilai yang Dirasakan - 0.426 4431 0.000 Diterima
Loyalitas Pelanggan
Nilai yang Dirasakan - 0.031 1.060 0.145 Ditolak

Kepuasan Pelanggan -
Loyalitas Pelanggan
Nilai yang Dirasakan - 0.061 1.818 0.035 Diterima
Kualitas Pelayanan -
Loyalitas Pelanggan
Nlai yang Dirasakan - 0.101 1.972 0.025 Diterima
Citra Perusahaan -
Loyalitas Pelanggan
Reputasi Perusahaan - 0.019 0.367 0.357 Ditolak
Nilai yang Dirasakan -
Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa kepuasan
Pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap Nilai yang Dirasakan dengan nilai
p-value sebesar 0,001 dan T-value 3,225 (H1 diterima). Selain itu, Kualitas Pelayanan
juga secara signifikan mempengaruhi Nilai yang Dirasakan, dengan p-value 0,000 dan
T-value 6,732 (H2 diterima). Selanjutnya, Citra Perusahaan terbukti berdampak
positif terhadap Nilai yang Dirasakan, sebagaimana ditunjukkan oleh p-value 0,000
dan T-value 3,984 (H3 diterima). Demikian pula, Reputasi Perusahaan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Nilai yang Dirasakan, dengan p-value 0,000 dan T-
value 4,919 (H4 diterima). Adapun Citra Perusahaan secara langsung berpengaruh
terhadap Loyalitas Pelanggan, dengan p-value 0,016 dan T-value 2,152 (H5 diterima).
Namun, Reputasi Perusahaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan, sebagaimana terlihat dari p-value 0,358 dan T-value 0,365 (H6
ditolak). Selanjutnya, Nilai Yang Dirasakan terbukti meningkatkan Loyalitas
Pelanggan, dengan p-value 0,000 dan T-value 4,431 (H7 diterima). Sementara itu,
Kepuasan Pelanggan tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Nilai yang Dirasakan, dengan p-value 0,145 dan T-value 1,060 (H8
ditolak). Sebaliknya, Kualitas Pelayanan terbukti berpengaruh terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Nilai yang Dirasakan, dengan p-value 0,035 dan T-value 1,818 (H9
diterima). Selain itu, Citra Perusahaan juga memiliki pengaruh terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Nilai yang Dirasakan, dengan p-value 0,025 dan T-value 1,972 (H10
diterima). Namun, Reputasi Perusahaan tidak memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Nilai yang Dirasakan, sebagaimana terlihat dari
p-value 0,357 dan T-value 0,367 (H11 ditolak).

Pembahasan
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Berdasarkan hasil analisis data serta berbagai pengujian yang telah dilakukan
dengan menggunakan metode SmartPLS, langkah selanjutnya akan dilakukan
pembahasan dari hasil olah data dalam penelitian sehingga dapat memberikan
gambaran yang lebih jelas mengenai pengaruh atau hubungan antar variabel, baik
hubungan langsung maupun secara tidak langsung yang dimediasi oleh variabel
intervening yang terdapat dalam penelitian ini. Adapun variabel-variabel dalam
penelitian ini adalah kepuasan pelanggan sebagai X1 (independen), kualitas
pelayanan sebagai X2 (independen), loyalitas pelanggan sebagai Y (dependen), nilai
yang dirasakan sebagai Z1 (intervening), citra perusahaan sebagai Z2 (intervening),
dan reputasi perusahaan sebagai Z3 (intervening).

Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap nilai yang dirasakan

Hasil penelitian yang diperoleh dalam kepuasan pelanggan terhadap nilai
yang dirasakan menunjukkan adanya pengaruh signifikan kepuasan atau pengaruh
positif kepuasan pelanggan terhadap nilai yang dirasakan. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Handoyo et al. (2022) bahwa kepuasan
pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan. Terkait
hubungan kepuasan pelanggan terhadap nilai yang dirasakan tentang perusahaan
Gojek menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki peran penting dalam
membentuk persepsi nilai pelanggan. Saat pelanggan merasa puas dengan layanan
yang diberikan Gojek, mereka cenderung memiliki pandangan positif tentang nilai
yang ditawarkan. Nilai yang dirasakan juga menjadikan seberapa jauh pelanggan
merasa bahwa manfaat yang mereka terima sepadan dengan pengorbanan yang
mereka berikan. Jadi, kepuasan pelanggan dapat memperkuat persepsi positif
mengenai nilai yang dirasakan, karena semakin tinggi nilai yang dirasaksan, maka
semakin besar pelanggan akan tetap setia menggunakan layanan Gojek.

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap nilai yang dirasakan

Hasil penelitian yang diperoleh dalam kualitas pelayanan terhadap nilai yang
dirasakan menunjukkan adanya pengaruh signifikan atau pengaruh positif kualitas
pelayanan pelanggan terhadap nilai yang dirasakan. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Ferdinandus & Gomies (2021)bahwa kualitas
pelayanan memberikan pengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan. Terkait
hubungan antara kualitas pelayanan dan nilai yang dirasakan pada perusahaan Gojek
menunjukkan bahwa semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan, semakin tinggi
pula nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Kualitas pelayanan yang unggul termasuk
aspek keandalan, ketanggapan, dan kepedulian terhadap pelanggan berkontribusi
secara signifikan terhadap persepsi positif pelanggan terhadap nilai layanan. Ketika
Gojek mampu memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan melalui layanan
yang cepat, tepat, dan berkualitas, pelanggan akan merasakan manfaat yang lebih
besar dibandingkan dengan

Pengaruh citra perusahaan terhadap nilai yang dirasakan
Hasil penelitian yang diperoleh dalam citra perusahaan terhadap nilai yang
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dirasakan menunjukkan adanya pengaruh signifikan atau pengaruh positif citra
perusahaan terhadap nilai yang dirasakan. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Melisa et al. (2020) bahwa citra perusahaan
memberikan pengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan. Terkait hubungan
antara citra perusahaan terhadap nilai yang dirasakan pada perusahaan Gojek
menunjukkan bahwa dengan adanya inovatif, perusahaan yang andal, profesional,
memiliki identitas merek Gojek yang kuat, seperti logo,warna, dan slogan yang mudah
diingat, mencerminkan stabilitas dan profesionalisme menjadikan pelanggan akan
memberikan kesan positif terhadap Gojek dan memberikan penilaian terhadap apa
yang dirasakandan oleh pelanggan, seperti kenyamanan, merasakan manfaat layanan
Gojek, dan memiliki persepsi bahwa biaya yang dikeluarkan sepadan dengan manfaat
yang diperoleh. Hal ini dapat disimpulakn bahwa citra perusahaan berhungan erat
dengan persepsi nilai yang dirasakan. Dengan menciptakan kepercayaan dan
membangun identitas merek yang kuat, Gojek mampu membuat pelanggan merasa
bahwa layanan yang diberikan memiliki nilai lebih dibandingkan dengan alternatif
lain.

Pengaruh reputasi perusahaan terhadap nilai yang dirasakan

Hasil penelitian yang diperoleh dalam reputasi perusahaan terhadap nilai
yang dirasakan menunjukkan adanya pengaruh signifikan atau pengaruh positif
reputasi perusahaan terhadap nilai yang dirasakan. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Elvina & Lestari (2022) bahwa reputasi
perusahaan memberikan pengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan. Terkait
hubungan antara reputasi perusahaan terhadap nilai yang dirasakan pada
perusahaan Gojek menunjukkan bahwa dengan adanya rekam jejak etika dan
tanggung jawab sosial yang menjadikan pelanggan memiliki persepsi nilai tersendiri.

Dengan adanya program dengan mendukung tujuan sosial dan lingkunagn
menjadikan masyarakat memiliki dimensi emosional pada nilai yang dirasakan. Hal
ini menunjukkan bahwa reputasi Gojek berkontribusi signifikan terhadap nilai yang
dirasakan oleh pelanggan. Dengan menunjukkan kepercayaan, tanggung jawab sosial,
dan keunggulan kompetitif, Gojek berhasil memberikan pengalaman yang tidak
hanya memuaskan kebutuhan fungsional pelanggan, tetapi juga membangun nilai
emosional dan sosial.

Pengarubh citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan

Hasil penelitian yang diperoleh citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan
menunjukkan adanya pengaruh signifikan atau pengaruh positif reputasi perusahaan
terhadap nilai yang dirasakan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Trilaksono & Prabowo (2023) bahwa citra perusahaan memberikan
pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Terkait hubungan antara citra
perusahaan terhadap loyalitas pelanggan pada perusahaan Gojek menunjukkan
ketika pelanggan memandang Gojek sebagai merek yang profesional, etis, inovatif,
dan peduli pada mitra pengemudi dapat memperkuat loyalitas karena pelanggan
merasa hubungannya dengan Gojek lebih sekedar transaksi ekonomi dan menjadikan
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pelanggan akan menggunakan terus layanan Gojek. Selain itu, citra perusahaan yang

positif juga mendorong pelanggan untuk merekomendasikan layanan Gojek kepada
teman dan keluarga.
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Pengaruh reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan

Hasil penelitian yang diperoleh dalam reputasi perusahaan terhadap loyalitas
pelanggan menunjukkan tidak adanya pengaruh signifikan atau tidak berpengaruh
positif reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini tidak
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kamaluddin (2023) yang menyatakan
bahwa reputasi perusahaan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Terkait
hubungan antara reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan pada perusahaan
Gojek menunjukkan bahwa reputasi perusahaan Gojek sebagai salah satu pelopor
transportasi online di Indonesia mungkin tidak selalu berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan. Meskipun Gojek dikenal sebagai perusahaan yang terpercaya
dengan etika dan tanggung jawab sosial, loyalitas pelanggan tidak hanya bergantung
pada reputasi semata. Pelanggan cenderung mempertimbangkan pengalaman pribadi
mereka dalam menggunakan layanan Gojek, seperti ketepatan waktu, kenyamanan,
atau respon terhadap keluhan. Jika reputasi perusahaan yang baik tidak diimbangi
dengan pengalaman yang memuaskan, pelanggan dapat kehilangan kepercayaan dan
beralih ke penyedia layanan lain. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun reputasi
perusahaan adalah aset penting, faktor-faktor lain seperti kualitas layanan dan
persepsi nilai tetap menjadi penentu utama loyalitas pelanggan.

Pengaruh nilai yang dirasakan terhadap loyalitas pelanggan

Hasil penelitian yang diperoleh nilai yang dirasakan terhadap loyalitas
pelanggan menunjukkan adanya pengaruh signifikan atau pengaruh positif nilai yang
dirasakan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Rafi & Hutomo (2024) bahwa nilai yang dirasakan memberikan
pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Terkait hubungan antara nilai yang
dirasakan terhadap loyalitas pelanggan pada perusahaan Gojek yaitu ketika Gojek
sering menawarkan harga yang kompetitif dibandingkan layanan sejenis, sehingga
pelanggan merasa bahwa biaya yang mereka keluarkan lebih rendah dibandingkan
manfaaat yang mereka dapatkan lebih mungkin untuk tersu menggunakan layanan
Gojek. Hal ini mendoronng pelanggan untuk menggunakan layanan Gojek secara
berulang kali,meskipun ada pilihan lain di pasar.

Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang
dirasakan

Hasil penelitian yang diperoleh pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan melalui nilai yang dirasakan menunjukkan tidak adanya pengaruh
signifikan atau tidak berpengaruh positif kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan melalui nilai yang dirasakan. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Juraeni et al. (2023) yang menyatakan kepuasan
pelanggan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang
dirasakan. Terkait hubungan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan melalui nilai yang dirasakan menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang dirasakan pada Gojek mungkin tidak
selalu berpengaruh positif dalam situasi tertentu. Meskipun pelanggan merasa puas
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dengan beberapa aspek layanan, seperti kemudahan penggunaan aplikasi atau
profesionalisme driver, hal ini belum tentu berkontribusi pada peningkatan loyalitas
jika nilai yang dirasakan dari layanan tersebut tidak sesuai dengan harapan mereka.
Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan perlu diimbangi dengan nilai yang
dirasakan secara konsisten agar dapat mendorong loyalitas secara efektif.

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang
dirasakan

Hasil penelitian yang diperoleh kualitas pelayanan terhadap loyalitas
pelanggan melalui nilai yang dirasakan menunjukkan adanya pengaruh signifikan
atau pengaruh positif kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai
yang dirasakan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Wouisan (2021) bahwa kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai
yang dirasakan. Terkait hubungan antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas
pelanggan melalui nilai yang dirasakan menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan
loyalitas pelanggan pada Gojek sangat erat, terutama melalui peran nilai yang
dirasakan sebagai perantara. Kualitas pelayanan yang ditawarkan Gojek, seperti
ketepatan waktu penjemputan, profesionalisme driver, kenyamanan kendaraan, dan
kemudahan akses melalui aplikasi, memberikan pengalaman positif bagi pelanggan.
Ketika pelanggan merasakan kualitas pelayanan yang baik, mereka cenderung
merasa bahwa layanan tersebut memberikan nilai lebih, seperti efisiensi waktu, rasa
aman, dan kenyamanan. Nilai yang dirasakan ini menjadi faktor penting yang
memengaruhi keputusan pelanggan untuk tetap setia menggunakan layanan Gojek
dan memenuhi harapan mereka cenderung menggunakan Gojek secara berulang dan
merekomendasikannya kepada orang lain. Dengan demikian, kualitas pelayanan yang
tinggi tidak hanya menciptakan nilai yang dirasakan, tetapi juga memperkuat
loyalitas pelanggan terhadap Gojek. Hal ini menunjukkan bahwa upaya Gojek untuk
meningkatkan aspek-aspek layanan mereka dapat secara langsung dan tidak
langsung memengaruhi loyalitas pelanggan melalui persepsi nilai yang diterima.

Pengaruh citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang
dirasakan

Hasil penelitian yang diperoleh citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan
melalui nilai yang dirasakan menunjukkan adanya pengaruh signifikan atau pengaruh
positif citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang dirasakan.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Utami & Padmantyo
(2024) bahwa citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang
dirasakan. Terkait hubungan antara citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan
melalui nilai yang dirasakan menunjukkan bahwa citra perusahaan yang positif
memainkan peran penting dalam membangun loyalitas pelanggan pada Gojek,
terutama melalui nilai yang dirasakan sebagai perantara. Gojek dikenal dengan
identitas merek yang kuat, seperti warna, logo, dan slogan yang mudah diingat dan
citra perusahaan menciptakan persepsi bahwa Gojek adalah perusahaan yang dapat
dipercaya, inovatif, dan berorientasi pada kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan
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memiliki pandangan positif terhadap Gojek, mereka cenderung merasakan nilai lebih
dari layanan yang diberikan, seperti kenyamanan, keamanan, dan efisiensi yang
memenuhi kebutuhan mereka. Nilai yang dirasakan ini, pada gilirannya, memperkuat
loyalitas pelanggan dengan mendorong penggunaan layanan Gojek secara berulang
dan mendorong rekomendasi kepada orang lain. Sebagai contoh, pelanggan yang
merasa Gojek menawarkan pengalaman layanan berkualitas tinggi cenderung setia
meskipun ada banyak pesaing di pasar. Oleh karena itu, citra perusahaan yang positif
berkontribusi langsung terhadap loyalitas pelanggan dengan meningkatkan persepsi
nilai layanan Gojek.

Pengaruh reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang
dirasakan

Hasil penelitian yang diperoleh reputasi perusahaan terhadap loyalitas
pelanggan melalui nilai yang dirasakan tidak menunjukkan adanya pengaruh
signifikan atau tidak berpengaruh positif reputasi perusahaan terhadap loyalitas
pelanggan melalui nilai yang dirasakan. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Ozkan et al. (2019) yang menyatakan bahwa reputasi
perusahaan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui nilai yang
dirasakan.

Terkait hubungan antara reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan
melalui nilai yang dirasakan menunjukkan bahwa reputasi perusahaan terhadap
loyalitas pelanggan melalui nilai yang dirasakan pada Gojek dapat menunjukkan
ketidakefektifan atau pengaruh yang tidak positif dalam situasi tertentu. Meskipun
Gojek memiliki reputasi yang kuat sebagai pelopor transportasi online dengan
layanan yang andal dan inovatif, hal ini tidak selalu menjamin loyalitas pelanggan jika
nilai yang dirasakan dari layanan tidak memenuhi harapan. Reputasi perusahaan
yang baik tidak cukup untuk mendorong pelanggan tetap setia menggunakan Gojek.
Mereka mungkin mempertimbangkan opsi lain dari kompetitor yang menawarkan
layanan dengan nilai yang dianggap lebih baik. Hal ini menekankan pentingnya
memastikan bahwa reputasi yang dimiliki perusahaan diimbangi dengan pengalaman
pelanggan yang nyata dan nilai yang dirasakan agar dapat mempertahankan loyalitas
secara efektif.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa
beberapa faktor memiliki pengaruh yang signifikan terhadap nilai yang dirasakan dan
loyalitas pelanggan dalam layanan perusahaan Gojek. Kepuasan pelanggan, kualitas
pelayanan, citra perusahaan, dan reputasi perusahaan terbukti memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai yang dirasakan. Selain itu, citra
perusahaan juga memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, sementara reputasi perusahaan tidak menunjukkan pengaruh signifikan
terhadap nilai yang dirasakan. Nilai yang dirasakan berperan penting karena secara
positif dan signifikan memengaruhi loyalitas pelanggan.
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Dalam hal mediasi, penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak
memediasi hubungan antara nilai yang dirasakan dan loyalitas pelanggan. Sebaliknya,
kualitas pelayanan dan citra perusahaan berperan sebagai mediator dalam hubungan
tersebut. Namun, reputasi perusahaan tidak memiliki peran mediasi antara nilai yang
dirasakan dan loyalitas pelanggan. Temuan ini memberikan wawasan penting
mengenai peran faktor-faktor layanan dalam membangun nilai yang dirasakan dan
loyalitas pelanggan pada layanan Gojek.
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