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Abstrak - Perkembangan industri jasa transportasi saat ini 

memegang peranan penting dan berkembang pesat. Hal ini 

mendorong perusahaan agar dapat menciptakan citra merek 

yang baik dimata konsumen. Selain itu harga dan kualitas 

layanan juga memegang peranan penting bagi kemajuan suatu 

perusahaan. Pandangan suatu merek dari konsumen juga 

mempengaruhi timbulnya kepercayaan merek yang berujung 

pada loyalitas merek. Adapun tujuan dari penelitian ini untuk 

mengetahui pengaruh Citra Merek, Harga, dan Kualitas 

Layanan Terhadap Loyalitas Merek Konsumen Kereta Api. 

 Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kausalitas. 

Pendekatan yang digunakan adalah metode kuantitatif. Teknik 

analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

citra merek dan kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan 

secara parsial, sedangkan harga berpengaruh signifikan secara 

parsial. 

 

Kata Kunci - Citra Merek, Harga, Kualitas Layanan, Loyalitas 

Merek. 

I. PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi perkembangan industri jasa 

transportasi saat ini memegang peranan penting dan 

berkembang pesat dalam hal distribusi (pengangkutan atau 

pengiriman) baik distribusi barang maupun jasa yang 

ditujukan kepada konsumen di suatu negara. jasa transportasi 

yang diberikan oleh perusahaan mempunyai keunggulan yang 

ditawarkan kepada konsumen. Strategi pemasaran menjadi hal 

penting yang harus dilakukan perusahaan untuk mewujudkan 

tingkat kepuasan konsumen yang maksimal selain itu juga 

untuk mempertahankan konsumen agar tidak berpindah ke 

perusahaan jasa transportasi lain. Di dalam industri jasa 

transportasi kita mengenal tiga jenis transportasi, yaitu 

transportasi darat, transportasi laut dan transportasi udara. 

Menurut Miro (2005) transportasi dapat diartikan usaha 

memindahkan, mengerakkan, mengangkut, atau mengalihkan 

suatu objek dari suatu tempat ke tempat lain, di mana di 

tempat lain ini objek tersebut lebih bermanfaat atau dapat 

berguna untuk tujuan-tujuan tertentu. Menurut Nasution 

(2008) adalah sebagai pemindahan barang dan manusia dari 

tempat asal ke tempat tujuan. Jadi pengertian tranportasi 

berarti sebuah proses, yakni proses pemindahan, proses 

pergerakan, proses mengangkut dan mengalihkan di mana 

proses ini tidak bisa dilepaskan dari keperluan akan alat 

pendukung untuk menjamin lancarnya proses perpindahan 

sesuai dengan waktu yang diinginkan.  

Kereta Api merupakan salah satu jenis transportasi darat 

yang memegang peranan penting dalam menggerakan 

perekonomian Indonesia. Selain untuk mengangkut orang-

orang yang ingin melakukan perjalanan jauh maupun dekat, 

kereta api pun dapat digunakan untuk mengangkut barang atau 

muatan dalam jumlah besar untuk jarak jauh. Kereta Api 

merupakan salah satu alternatif transportasi dengan biaya yang 

terjangkau dan kecilnya tingkat resiko kecelakaan menjadikan 

kereta api sebagai primadona dalam hal transportasi darat. PT 

KAI adalah Badan Usaha Milik Negara yang bergerak dalam 

bidang transportasi kereta api. PT KAI merupakan jasa 

angkutan penumpang dan barang dengan biaya murah, tepat 

waktu serta bebas dari kemacetan lalu lintas (PT. KAI). 

Dari survey yang dilakukan Badan Pusat Statistik dari tahun 

2014 sampai 2015 jumlah pengguna kereta api tiap bulannya 

mengalami peningkatan. Data ini meliputi pengguna di daerah 

Jawa dan Sumatera. 

Tabel 1.1 Data Pengguna Kereta Api Tahun 2014 & 2015 

(Ribu Orang) 
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Peningkatan jumlah pengguna kereta api ini 

disebabkan perbaikan dan peningkatan pelayanan dan 

infrastruktur yang dilakukan PT. KAI. Selain faktor tersebut, 

ada juga faktor dari sisi waktu, tarif yang terjangkau, terbebas 

dari kemacetan, dan juga banyaknya macam±macam kereta 

api dan tujuan ke berbagai kota, sehingga membuat 

masyarakat lebih memilih kereta api dari transportasi lainnya.  

Bentuk Pelayanan jasa yang diberikan oleh PT. KAI 

itu sendiri seperti adanya Kereta Makan yang berguna 

sebagasi restorasi di setiap rangkaian Kereta Api sehingga 

dapat melayani makan dan minum penumpang selama 

perjalanan. Kemudian adanya petugas yang bertanggungjawab 

selama perjalanan. Mereka secara professional terlatih untuk 

melayani pelanggan Kereta Api di dalam kereta terdapat 

seorang Manager On Duty yang berperan sebagai Customer 

Service yang siap menerima kritik, saran, komplain guna 

memenuhi kebutuhan pelanggan akan pelayanan yang prima. 

Serta terdapat Petugas On Train Cleaning (OTC) yang 

bertugas menjaga kebersihan Kereta Api selama dalam 

perjalanan (PT. KAI).  

PT. KAI menyediakan berbagai macam jenis±jenis 

kereta baik untuk Antar Kota Dalam Propinsi (AKDP), Antar 

Kota Antar Propinsi, dan Kereta Wisata (KAWIS). Jenis±jenis 

kereta api dibagi menjadi 3 kelas yaitu ekonomi, bisnis, dan 

eksekutif. Misalnya Kereta Api Argo Wilis, Sembrani, 

Bangunkarta, Fajar Utama, Sidomukti, Harina, Gumarang, 

Kaligung Mas, Kereta Nusantara, Kereta Bali, Kereta Toraja 

dan lain sebagainya (PT. KAI). 

PT. KAI menghadirkan kereta api kelas eksekutif 

sebagai bentuk pelayanan yang maksimal yang ditujukan bagi 

konsumen terutama kalangan menengah ke atas yang 

membutuhkan alat transportasi yang nyaman. Kereta api kelas 

eksekutif menyediakan sarana hiburan selama dalam 

perjalanan dan fasilitas yang disediakan pun lebih lengkap dari 

kelas lainnya. 

Menurut Kotler (2001) Definisi Pemasaran berarti bekerja 

dengan pasar sasaran untuk mewujudkan pertukaran yang 

potensial dengan maksud memuaskan kebutuhan dan 

keinginan manusia. Maka dari itu dapat dikatakan bahwa 

keberhasilan pemasaran merupakan kunci kesuksesan dari 

suatu perusahaan. Menurut Gronroos (2000) dalam Tjiptono 

(2007) pemasaran bertujuan untuk menjalin, mengembangkan, 

dan mengomersialisasikan hubungan dengan pelanggan untuk 

jangka panjang sedemikian rupa, sehingga tujuan masing-

masing pihak dapat terpenuhi. 

Maka dari itu sangat dibutuhkan beberapa faktor yang 

sangat penting dalam membangun dan mengatasi persaingan 

dalam industri transportasi. Menurut Darmadi Durianto (2001) 

loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan 

pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran mampu memberikan 

gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan 

beralih ke merek lain, jika pada merek tersebut mengalami 

perubahan, baik menyangkut harga ataupun faktor lainnya. 

Persoalan loyalitas merek mencermikan loyalitas pelanggan 

terhadap merek tertentu, dan faktor±faktor yang 

mempengaruhi loyalitas pelanggan contohnya yaitu citra 

merek, harga, dan kualitas layanan. 

Salah satu strategi yang banyak digunakan perusahaan 

adalah dengan meningkatkan Citra Merek. Citra Merek adalah 

persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari 

asosiasi merek yang ada pada pikiran konsumen (Keller, 

2008). Menurut Wijaya (2013) meningkatkan kualitas citra 

merek menjadi salah satu strategi yang paling baik untuk 

menambah jumlah konsumen baru dengan tetap 

mempertahankan konsumen yang sudah ada. 

Selain Citra Merek, Harga juga dipercaya mempengaruhi 

tingkat loyalitas merek. Sebagaimana dijelaskan oleh Kuncoro 

(2010), bahwa harga menentukan konsumen akan berpindah 

ke produk lain atau tidak. Menurut  Monroe (2003), harga 

dipandang sebagai sejumlah uang yang dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan sesuatu yang diinginkan. 

Kualitas Layanan mempunyai hubungan dalam 

meningkatkan loyalitas merek. Menurut Martin (2002), 

kualitas layanan adalah suatu kemampuan untuk memenuhi 

kebutuhan internal dan eksternal pelanggan secara konsisten. 

Tjiptono (2005) mendefinisikan kualitas pelayanan berfokus 

pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan 

serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan 

pelanggan. 

II. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang dilakukan ini adalah casual research, 

yaitu suatu penelitian yang mencari dan mendeskripsikan 

adanya hubungan (sebab akibat) dan pengaruh dari variabel-

variabel penelitian untuk ditarik kesimpulan (Malhotra, 2005). 

Pendekatan penelitian ini adalah kuantitatif, karena penelitian 

ini menganalisis data penelitian berbentuk angka-angka 

(numeric) kuantitatif (Malhotra, 2005). Dalam hal ini yaitu 

pengaruh citra merek, harga, kualitas layanan terhadap 

loyalitas merek Kereta Api. 

Subjek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah konsumen pengguna kereta api. 

Objek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah citra merek, harga, dan kualitas layanan sebagai 

variabel bebas (variabel X) sementara objek penelitian yang 

merupakan variabel terikat (variabel Y) adalah loyalitas merek. 

Menurut Sugiyono (2010), populasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi 

populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-

benda alam yang lain. 

Menurut Hartono (2011), populasi dengan karakteristik 

tertentu ada yang jumlahnya terhingga dan ada yang tidak 

terhingga. Penelitian hanya dapat dilakukan pada populasi 

yang jumlahnya terhingga saja. Populasi dari penelitian ini 

adalah konsumen pengguna jasa Kereta Api. 

Menurut Soekidjo (2005 : 79), sampel adalah sebagian 

untuk diambil dari keseluruhan obyek yang diteliti dan 

dianggap mewakili seluruh populasi. Menurut Sugiyono 

(2010:118) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan sampel 

dalam peneliti ini menggunakan nonprobability sampling yaitu 

teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau 

kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sekaran, 2000). Untuk 

memperoleh sampel penelitian ini diambil secara purposive 

sampling. Sugiyono (2010: 61) menyatakan bahwa purposive 

sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data 
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dengan pertimbangan tertentu. Sampel dari penelitian adalah 

konsumen pengguna jasa kereta api kelas eksekutif. 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan metode survei secara langsung, yaitu 

membagikan kuesioner secara langsung atau bertatap muka 

dengan responden yang memenuhi persyaratan dan mudah 

dijumpai.  

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini 

adalah analisis regresi linier berganda dengan menggunakan 

bantuan software SPSS versi 24.0, namun sebelum dianalisis 

data yang akan diolah di uji kelayakannya melalui uji validitas 

dan reliabilitas. Dan meskipun dalam penelitian ini 

menggunakan beberapa rumus, peneliti tetap menggunakan 

bantuan software SPSS versi 24.0. 

 Skala pengukuran data dalam penelitian ini menggunakan 

skala likert. Responden akan mengisi jawaban pada kuesioner 

dengan menggunakan skala Likert yang menunjukkan derajat 

persetujuan atau ketidaksetujuan terhadap masing-masing 

pernyataan yang ada di dalam kuesioner. 

Dalam penelitian kuantitatif, kriteria utama terhadap data 

hasil penelitian adalah valid dan reliabel. Untuk memilih skala 

pengukuran yang tepat peneliti harus harus memiliki peralatan 

yang dapat mengukur secara tepat dan konsisten terhadap apa 

yang harus diukur untuk mencapai tujuan penelitian dengan 

memperhatikan dua hal, yaitu validitas dan reliabilitas 

(Kuncoro, 2009).  

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data yang 

akan digunakan dalam model regresi berdistribusi normal atau 

tidak (Ghozali, 2005:110). Untuk menguji suatu data 

berdistribusi normal atau tidak, dapat diketahui dengan 

menggunakan grafik normal plot (Ghozali, 2005:112). 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah 

model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 

(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak 

terjadi korelasi di antara variabel bebas (independen). Jika 

variabel bebas saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini 

tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel bebas yang 

nilai korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol 

(0). Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas di 

dalam model regresi adalah sebagai berikut (Ghozali, 2005) 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 

disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut 

heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah 

homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas 

(Ghozali,2005). 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah analisis regresi linier berganda dimana untuk 

menganalisis pengaruh Citra merek, harga, dan kualitas 

layanann terhadap Loyalitas merek. Menurut Malhotra (2005), 

Analisa regresi adalah prosedur statistik untuk menganalisa 

hubungan antara variabel dependen dan variabel independen. 

Jika terdapat dua atau lebih variabel bebas maka 

menggunakan Analisa regresi linier berganda. Dengan 

demikian dapat diketahui seberapa besar pengaruh antara 

variabel bebas terhadap variabel terikat.  

Pada penelitian ini menggunakan alat bantu program 

statistik SPSS 24.0 for windows untuk mempermudah proses 

pengolahan data-data penelitian dari program tersebut akan 

didapatkan output berupa hasil pengolahan dari data yang 

telah dikumpulkan, kemudian output hasil pengolahan data 

tersebut diinterprestasikan dan akan dilakukan analisis 

terhadapnya. Setelah dilakukan analisis barulah kemudian 

diambil sebuah kesimpulan sebagai sebuah hasil dari 

penelitian. 

Regresi berganda dilakukan untuk mengetahui sejauh mana 

variabel bebas mempengaruhi variabel terikat. Pada regresi 

berganda terdapat satu variabel terikat dan lebih dari satu 

variabel bebas. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel 

terikat adalah Loyalitas merek, sedangkan yang menjadi 

variabel bebas adalah Citra merek, harga, dan kualitas 

layanan. Model hubungan Loyalitas merek dengan variabel-

variabel tersebut dapat disusun dalam fungsi atau persamaan 

sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Y  = Loyalitas Merek (dependen) 

b1 ± b3 = Koefisien regresi yang hendak di taksir 

a  = Konstanta  

X1  = Citra Merek (independen) 

X2  = Harga (independen) 

X3  = Kualitas Layanan (independen) 

e  = Error  

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antara 

variabel X dan Y, apakah variabel X1, X2, dan X3, (Citra merek, 

harga, dan kualitas layanan) benar-benar berpengaruh terhadap 

variabel Y (Loyalitas merek) secara terpisah atau parsial. 

 Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui 

pengaruh variabel bebas yang terdiri dari Citra Merek (X1), 

Harga (X2), dan Kualitas Layanan (X3) secara simultan 

terhadap variabel terikat yaitu Brand Loyalty (Y).  

 Koefisiensi determinasi (R
2
) pada intinya mengukur 

seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 

variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 

nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-

variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 

dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti 

variabel-variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 

dependen. 

III. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek (X1) 

Variabel Kualitas Produk (X1) diukur melalui enam pernyataan 

indikator yaitu diperoleh hasil sebagai berikut : 

Tabel. 2 Hasil Penilaian Rata-Rata Variabel Citra Merek 

(X1) 

No. Pernyataan Mean 

1. X1.1 3,86 

2. X1.2 3,96 

3. X1.3 3,83 

4. X1.4 3,75 

5. X1.5 3,81 

Mean Keseluruhan Citra Merek (X1) 3,84 
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Berdasarkan Tabel 2 diketahui mean keseluruhan variabel 

Citra Merek (X1) adalah 3,84. Konsumen setuju bahwa Kereta 

Api memiliki Citra Merek yang baik, hal ini di tunjukan 

dengan perolehan mean yang tergolong tinggi dan konsumen 

menyetujui bahwa penilaian konsumen terhadap Citra Merek 

Kereta Api secera keseluruhan mempunyai reputasi yang baik, 

sudah dikenal banyak orang, kinerja kereta api yang handal, 

gengsi menggunakan kereta api, dan manfaat dari 

menggunakan kereta api. Dari 5 pernyataan dalam variabel 

citra merek, konsumen PHQLODL� EDKZD� ³.HUHWD� $SL� VXGDK�

GLNHQDO� EDQ\DN� RUDQJ´�PHPSHUROHK� DQJND� ����� GLPDQD� QLODL�

tersebut adalah yang tertinggi yang artinya konsumen setuju 

bahwa Kereta Api sudah dikenal banyak orang. 

Analisis Deskriptif Variabel Harga (X2) 

Tabel. 3 Hasil Penilaian Rata-Rata Variabel Harga (X2) 

No. Pernyataan Mean 

1. X2.1 3,58 

2. X2.2 3,60 

3. X2.3 3,34 

Mean Keseluruhan Harga (X2) 3,51 

Berdasarkan Tabel 3 diketahui mean keseluruhan dari 

variabel Harga (X2) adalah 3,51. Konsumen menyetujui 

bahwa ada kesesuaian Harga yang di bayarkan dengan apa 

yang konsumen dapatkan sehingga mean keseluruhannya 

WLQJJL�� 3HUQ\DWDDQ� ³+DUJD� WLNHW� .HUHWD� $SL� VHVXDL� GHQJDQ�

fasiliWDV�\DQJ�DGD´�PHQGDSDWNDQ�QLODL�WHUWLQJJL�\DLWX������\DQJ�

berarti konsumen merasakan adanya kesesuaian Harga yang 

dibayarkan konsumen sesuai dengan fasilitas yang mereka 

dapatkan. 

Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Layanan (X3) 

Tabel. 4 Hasil Penilaian Rata-Rata Variabel Kualitas 

Layanan (X3) 

No. Pernyataan Mean 

1. X3.1 3,44 

2. X3.2 2,84 

3. X3.3 4,08 

4. X3.4 2,70 

5. X3.5 2,72 

6. X3.6 2,92 

7. X3.7 2,87 

8. X3.8 3,02 

Mean Keseluruhan Kualitas Layanan 

(X3) 

3,1 

Berdasarkan Tabel 4 diketahui mean keseluruhan dari 

variabel Kualitas Layanan (X3) adalah 3,11. Konsumen netral 

bahwa kualitas layanan Kereta Api cukup baik, dengan 

SHUQ\DWDDQ� ³.HUHWD� $SL� WLED� GDQ� EHUDQJNDW� WHSDW� ZDNWX´�

memiliki poin yang paling tinggi dengan nilai 4,08 yang 

berarti bahwa konsumen percaya Kereta Api tiba dan 

berangkat tepat waktu. 

Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek (Y) 

Tabel. 5 Hasil Penilaian Rata-Rata Variabel Loyalitas 

Merek (Y) 

No. Pernyataan Mean 

1. Y1.1 3,81 

2. Y1.2 3,51 

3. Y1.3 3,52 

4. Y1.4 3,56 

Mean Keseluruhan Loyalitas Merek 

(Y) 

3,6 

Berdasarkan Tabel 5 diketahui mean keseluruhan dari 

variabel Loyalitas Merek (Y) adalah 3,6 yang berarti 

konsumen setuju dalam menggunakan Kereta Api secara terus 

PHQHUXV�� GHQJDQ� SRLQ� WHUWLQJJL� DGD� SDGD� SHUQ\DWDDQ� ³6D\D�

DNDQ�VHODOX�PHQJJXQDNDQ�.HUHWD�$SL´�GHQJDQ�SHUROHKDQ�QLlai 

3,81 yang berarti konsumen berkomitmen untuk menggunakan 

Kereta Api secara terus menerus. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

regresi linear berganda yang digunakan untuk mengetahui ada 

tidaknya pengaruh Citra Merek (X1), Harga (X2), dan Kualitas 

Layanan (X3) terhadap Loyalitas Merek (Y). Berdasarkan dari 

hasil perhitungan pengolahan data dengan bantuan komputer 

program SPSS for windows maka diperoleh persamaan regresi 

linier berganda. 

Tabel. 6 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Unstandardized Coefficients 

B Std. Error 

Constant 5,555 3,679 

Kualitas Produk (X1) 0,156 0,082 

Harga (X2) 0,500 0,123 

Distribusi (X3) 0,023 0,136 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diatas, diperoleh 

persamaan regresi linier berganda yang signifikan sebagai 

berikut: 

Y = 5,555 + 0,156 X1 + 0,500 X2 + 0,023 X3 
Variabel Citra Merek mempunyai nilai sebesar 0,156, Artinya 

apabila variabel Kualitas produk naik satu satuan akan 

menambah Loyalitas Merek sebesar 0,156 satuan. Nilai 

tersebut bernilai diatas nol, artinya bernilai positif sehingga 

semakin tinggi Kualitas produk, maka akan semakin tinggi 

juga Loyalitas Merek. 

Variabel Harga mempunyai nilai sebesar 0,500, artinya 

apabila variabel Harga naik satu satuan akan menambah 

Loyalitas Merek sebesar 0,500 satuan. Di samping itu, 

semakin tinggi Harga maka semakin tinggi pula Loyalitas 

Merek. Tanda positif menunjukan bahwa Harga memiliki 

pengaruh positif terhadap Brand Preference, jika Harga 

dipersepsikan positif oleh responden maka akan semakin 

tinggi pula Loyalitas Merek.  

Variabel Kualitas Layanan mempunyai nilai sebesar 0,023, 

Artinya apabila variabel Kualitas Layanan naik satu satuan 

akan Loyalitas Merek meningkat sebesar 0,023 satuan. Di 

samping itu, semakin tinggi Kualitas Layanan maka semakin 

meningkat pula Loyalitas Merek. Tanda positif menunjukan 

bahwa jika Kualitas Layanan dipersepsikan positif oleh 

responden maka akan semakin meningkat Loyalitas Merek. 

Uji t (Uji Parsial) 

Untuk menguji hipotesis digunakan uji t yang menunjukkan 

pengaruh secara parsial dari masing-masing variabel bebas 

terhadap variabel tak bebas. Pada tahapan ini dilakukan 

pengujian terhadap pengaruh variabel bebas yang terdapat 

pada model yang terbentuk untuk mengetahui apakah variabel 

bebas yaitu X1, X2, dan X3  yang ada dalam model secara parsial 
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mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel tak 

bebas (Y) 

Tabel. 7 Hasil Uji t 

Model Anova thitung t Sig. 

Citra Merek (X1) 1,905 0.060 

Harga (X2) 4,076 0,000 

Kualitas Layanan (X3) ,168 0,867 

Uji t (parsial) pada variabel Kualitas Produk 

 Berdasarkan TabeL. 7 besarnya nilai signifikansi variabel 

bebas Citra Merek adalah 0,060 > 0,05, sehingga dapat 

dikatakan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak yang artinya 

variabel bebas Citra Merek tidak berpengaruh signifikan 

secara parsial terhadap Loyalitas Merek. 

Uji t (parsial) pada variabel Harga 

 Berdasarkan Tabel. 7 besarnya nilai signifikansi variabel 

bebas Harga adalah 0,000 < 0,05, Sehingga dapat dikatakan 

bahwa H0 ditolak dan H1 diterima yang artinya variabel bebas 

Harga berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

Loyalitas Merek. 

Uji t (parsial) pada variabel Distribusi 

 Berdasarkan Tabel.7 besarnya nilai signifikansi variabel 

bebas Kualitas Layanan adalah 0,867 > 0,05, Sehingga dapat 

dikatakan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak yang artinya 

variabel bebas Kualitas Layanan tidak berpengaruh signifikan 

secara parsial terhadap Loyalitas Merek. 

Uji Kelayakan Model ( Uji F ) 

Uji serentak (uji F) menunjukkan bahwa seluruh variabel 

independen yang terdiri dari Citra Merek (X1), Harga (X2), dan 

Kualitas Layanan (X3) dikatakan layak atau tidak karena 

secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependen 

Loyalitas Merek (Y). 

Tabel. 8 Hasil Perhitungan Uji F 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 277,401 3 92,467 

10,522 0.000
a
 Residual 843,693 96 8,788 

Total 1121,040 99  

Berdasarkan Tabel. 8 besarnya nilai signifikansi adalah 

0,000 berarti kurang dari 0,05, Hal ini menunjukan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima. Sehingga variabel bebas yang terdiri 

dari Citra Merek, Harga, dan Kualitas Layanan berpengaruh 

signifikan secara simultan terhadap Loyalitas Merek. 

Koefisien Korelasi Berganda (R)  

Tabel. 9 Koefisien Korelasi Dan Koefisien Determinasi 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

0,497
a
 0,247 0,224 2,964 

Nilai koefisien korelasi (R) menunjukkan seberapa erat 

hubungan antara variabel bebas yaitu Citra Merek (X1), Harga 

(X2), dan Kualitas Layanan (X3) dengan variabel terikat 

Loyalitas Merek (Y), besarnya nilai koefisien korelasi adalah 

0,497, nilai tersebut menunjukkan bahwa hubungan variabel 

Citra Merek (X1), Harga (X2), dan Kualitas Layanan (X3) 

dengan variabel Loyalitas Merek (Y) sedikit lemah karena 

nilai korelasi hanya 0,497.adalah sangat kuat. 

Determinasi Berganda (R
2
) 

Nilai koefisien determinasi atau R
2
 digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel tak bebas atau variabel terikat 

yaitu variabel Loyalitas Merek. Hasil dari perhitungan SPSS 

diperoleh nilai R2 = 0,247 yang berarti bahwa sebesar 24,7% 

Loyalitas Merek (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Citra 

Merek (X1), Harga (X2), dan Kualitas Layanan (X3). 

Sedangkan sisanya 75,3% mungkin dipengaruhi oleh variabel 

lain yang didukung oleh penelitian Feni (2015) dengan judul 

´)DNWRU�± faktor yang mempengaruhi loyalitas merek Promag 

GDQ� 0\ODQWD� SDGD� NRQVXPHQ� $SRWHN� GL� NRWD� <RJ\DNDUWD´��

Variabel lain pendukung yang mungkin dapat menjelaskan 

75,3% adalah Reputasi Merek, Prediktabilitas Merek, 

Kompetensi Merek, Kepercayaan Merek, dan Kesukaan 

Merek.  

Pembahasan  

Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Merek 

Konsumen Kereta Api 

Hasil penelitian melalui uji t menunjukan hasil bahwa Citra 

Merek secara signifikan tidak berpengaruh terhadap Loyalitas 

Merek Kereta Api. Citra Merek merupakan penilaian dari 

konsumen mengenai Kereta Api apakah baik ataupun buruk. 

Dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa Citra Merek yang baik 

ataupun buruk di mata konsumen kurang berpengaruh 

terhadap tingkat Loyalitas Merek dalam menggunakan jasa 

Kereta Api. 

Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Merek Konsumen 

Kereta Api  

Hasil penelitian melalui uji t menunjukan hasil bahwa 

Harga secara signifikan berpengaruh terhadap Loyalitas 

Merek Kereta Api. Harga merupakan anggapan dari konsumen 

mengenai mahal atau tidaknya tarif yang ditetapkan oleh 

perusahaan serta tarif tersebut sesuai atau tidak dengan 

fasilitas yang didapatkan oleh konsumen dalam menggunakan 

Kereta Api. Dalam hal ini dapat disimpulkan jika persepsi 

harga sesuai dengan harapan dari konsumen pengguna jasa 

Kereta Api maka semakin kuat pula tingkat Loyalitas Merek 

dalam menggunakan jasa Kereta Api. 

Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas Merek 

Konsumen Kereta Api  

Hasil penelitian melalui uji t menunjukan hasil bahwa Kualitas 

Layanan secara signifikan tidak berpengaruh terhadap 

Loyalitas Merek Kereta Api. Kualitas Layanan merupakan 

penilaian konsumen atas layanan yang mereka terima dalam 

perjalanan menggunakan Kereta Api. Dalam hal ini dapat 

disimpulkan bahwa Kualitas Layanan yang diberikan oleh 

Kereta Api kurang berpengaruh terhadap tingkat Loyalitas 

Merek dalam menggunakan jasa Kereta Api. 

IV.KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian tentang pengaruh citra merek, 

harga, dan kualitas layanan terhadap loyalitas merek kereta 

api, maka berdasarkan hasil pengujian yang diperoleh, maka 

peneliti mengambil beberapa kesimpulan guna menjawab 

rumusan masalah dan hipotesis yang telah dikemukakan 

sebelumnya. Maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan uji t bahwa Citra Merek tidak 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

Loyalitas Merek. Pengaruh Citra Merek terhadap 

Loyalitas Merek adalah positif yang menunjukkan 

bahwa semakin baik Citra Merek maka akan semakin 

tinggi Loyalitas Merek. 
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2. Berdasarkan uji t bahwa Harga berpengaruh secara 

signifikan secara parsial terhadap Loyalitas Merek. 

Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Merek 

adalah positif yang menunjukkan bahwa semakin 

terjangkaunya Harga maka akan semakin tinggi 

Loyalitas Merek. 

3. Berdasarkan uji t bahwa Kualitas Layanan tidak 

berpengaruh secara parsial terhadap Loyalitas Merek. 

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Merek 

adalah positif yang menunjukkan bahwa semakin 

baik Kualitas Layanan yang diberikan maka akan 

semakin tinggi Loyalitas Merek. 

4. Variabel yang berpengaruh paling dominan terhadap 

Loyalitas Merek adalah Harga. 

Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan diatas, 

maka peneliti akan memberikan saran dan masukan yang perlu 

diperhatikan oleh pihak PT. KAI guna perbaikan kedepannya, 

saran tersebut terdiri dari: 

1. Perusahaan harus menjaga Citra Merek dipasaran 

agar tetap baik dengan menjaga reputasi yang positif 

dimata konsumen dan terus meningkatkan kinerja 

perusahaan, meskipun tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap Loyalitas Merek Kereta Api. 

2. Perusahaan harus memperhatikan harga tiket yang 

diberikan agar sesuai dengan harapan konsumen dan 

fasilitas yang diberikan juga sesuai dengan apa yang 

konsumen bayarkan. Karena Harga berpengaruh 

secara signifikan terhadap Loyalitas Merek Kereta 

Api 

3. Perusahaan harus terus meningkatkan Kualitas 

Layanan dari Kereta Api yang konsumen terima, 

walaupun tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap Loyalitas Merek Kereta Api. 
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