PENGARUH PENGALAMAN PEMASARAN, KUALITAS PELAYANAN, DAN CITRA
MEREK TERHADAP KEPUASAN SERTA IMPLIKASINYA TERHADAP KEPERCAYAAN
PENUMPANG KA ARGO WILIS

Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh pengalaman pemasaran, kualitas
pelayanan, dan citra merek terhadap kepuasan penumpang serta implikasinya
terhadap kepercayaan penumpang Kereta Api Argo Wilis rute Bandung—Surabaya
yang dikelola oleh PT Kereta Api Indonesia (Persero) Daop Il Bandung. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 250
responden. Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan, dan citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan penumpang. Kepuasan
penumpang terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
penumpang serta berperan sebagai variabel mediasi yang menyalurkan pengaruh
pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan, dan citra merek terhadap
kepercayaan. Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan penumpang merupakan
kunci strategis dalam membangun kepercayaan pada layanan transportasi kereta
api jarak jauh.

Kata kunci: pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan, citra merek, kepuasan
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Pendahuluan

Transportasi merupakan sektor strategis yang berperan penting dalam menunjang
mobilitas masyarakat, aktivitas ekonomi, serta integrasi wilayah. Dalam konteks
pembangunan nasional, transportasi tidak hanya berfungsi sebagai sarana
perpindahan, tetapi juga sebagai indikator kualitas pelayanan publik dan daya
saing suatu negara (Rahman & Pratama, 2021; Suhendra, 2020). Di antara berbagai
moda transportasi darat, kereta api memiliki keunggulan dalam aspek efisiensi
energi, kapasitas angkut, serta ketepatan waktu, sehingga menjadi pilihan utama
untuk perjalanan jarak menengah dan jauh (Wahyudi, 2022).

Perkembangan teknologi dan digitalisasi layanan telah mendorong transformasi
sektor perkeretaapian, termasuk penerapan sistem pemesanan tiket daring,
penyediaan informasi perjalanan berbasis aplikasi, serta inovasi layanan di dalam



kereta. Inovasi tersebut bertujuan meningkatkan kualitas pengalaman pelanggan
dan memperkuat posisi kereta api sebagai moda transportasi yang kompetitif
(Fauzi & Lestari, 2021). Namun demikian, berbagai studi menunjukkan bahwa
peningkatan inovasi dan volume penumpang tidak selalu diikuti oleh peningkatan
kepuasan dan kepercayaan pelanggan secara proporsional (Sari & Nugroho, 2023).

Dalam perspektif pemasaran jasa, kepuasan pelanggan dipandang sebagai
konstruk kunci yang menjembatani kinerja layanan dengan pembentukan
hubungan jangka panjang, khususnya kepercayaan pelanggan (Oliver, 1980;
Morgan & Hunt, 1994). Pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan, dan citra
merek sering dikaji sebagai determinan awal yang membentuk evaluasi pelanggan
terhadap jasa yang dikonsumsi (Schmitt, 2019; Parasuraman et al., 1988; Keller,
2020). Meskipun demikian, penelitian yang mengintegrasikan ketiga variabel
tersebut secara simultan serta mengaitkannya dengan peran mediasi kepuasan
dalam konteks jasa transportasi kereta api masih relatif terbatas, khususnya di
Indonesia.

PT Kereta Api Indonesia (Persero) sebagai penyedia layanan perkeretaapian
nasional telah melakukan berbagai pembaruan layanan, termasuk pada layanan
KA Argo Wilis rute Bandung—Surabaya yang dikelola oleh Daop Il Bandung. Layanan
ini diposisikan sebagai kereta api kelas eksekutif dengan ekspektasi tinggi terhadap
kualitas pelayanan dan kenyamanan perjalanan. Namun, temuan empiris dan pra-
survei menunjukkan masih adanya kesenjangan antara harapan penumpang dan
pengalaman aktual, terutama pada aspek konsistensi layanan dan pengalaman
perjalanan.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan, dan citra merek terhadap
kepuasan penumpang serta implikasinya terhadap kepercayaan penumpang KA
Argo Wilis. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris dalam
memperkaya kajian pemasaran jasa transportasi serta menjadi dasar rekomendasi
praktis bagi peningkatan kualitas layanan perkeretaapian.

Kajian Pustaka dan Pengembangan Hipotesis
Pengalaman Pemasaran

Pengalaman pemasaran (experiential marketing) merujuk pada pendekatan
pemasaran yang menekankan penciptaan pengalaman holistik melalui interaksi
sensorik, afektif, kognitif, perilaku, dan relasional antara pelanggan dan merek
(Schmitt, 1999; Schmitt, 2019). Dalam konteks jasa, pengalaman pemasaran



berfungsi sebagai sarana pembentukan kesan dan nilai tambah yang melampaui
fungsi utilitarian jasa itu sendiri (Berry et al., 2002).

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh
positif terhadap kepuasan, khususnya pada industri jasa seperti pariwisata dan
transportasi (Hjalager, 2010; Kim et al., 2015). Namun, pada jasa transportasi jarak
jauh, pengalaman pemasaran cenderung berperan sebagai faktor pendukung yang
memperkaya persepsi layanan, bukan sebagai determinan utama kepuasan.

Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai kesenjangan antara harapan pelanggan
dan kinerja layanan aktual yang dirasakan (Parasuraman et al., 1988). Model
SERVQUAL mengidentifikasi lima dimensi utama kualitas pelayanan, yaitu bukti
fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati. Dalam jasa transportasi,
dimensi keandalan dan keamanan sering menjadi fokus utama evaluasi pelanggan
(Lovelock & Wirtz, 2016).

Berbagai penelitian empiris menunjukkan bahwa kualitas pelayanan merupakan
prediktor paling konsisten terhadap kepuasan pelanggan di sektor transportasi
publik (Pratama & Hidayat, 2020; Fauzi & Lestari, 2021). Oleh karena itu, kualitas
pelayanan diposisikan sebagai determinan utama dalam pembentukan kepuasan
penumpang.

Citra Merek

Citra merek mencerminkan kumpulan asosiasi yang tersimpan dalam memori
pelanggan terkait suatu merek, baik yang bersifat fungsional maupun simbolik
(Keller, 1993; Keller, 2020). Aaker (1997) menegaskan bahwa citra merek berperan
sebagai sinyal kualitas dan mekanisme pengurang risiko, terutama pada jasa yang
bersifat intangible dan berisiko tinggi.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan, khususnya ketika kinerja layanan sesuai dengan
ekspektasi yang dibangun oleh merek (Iglesias et al., 2011; Han et al., 2021). Dalam
konteks jasa publik seperti perkeretaapian, citra merek institusional memperkuat
evaluasi awal pelanggan terhadap layanan.

Kepuasan dan Kepercayaan Penumpang

Kepuasan pelanggan merupakan respons evaluatif yang muncul setelah
membandingkan harapan dengan kinerja layanan yang dirasakan (Oliver, 1980).



Dalam jasa transportasi, kepuasan sering dikaitkan dengan konsistensi layanan,
ketepatan waktu, dan rasa aman selama perjalanan (Kaura et al., 2020).

Kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai keyakinan terhadap integritas,
kompetensi, dan reliabilitas penyedia jasa (Morgan & Hunt, 1994). Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa kepuasan merupakan antecedent utama
kepercayaan dalam hubungan jangka panjang antara pelanggan dan penyedia jasa
(Garbarino & Johnson, 1999; Kim et al., 2015).

Pengembangan Hipotesis

Berdasarkan kajian teoritis dan temuan penelitian terdahulu, hipotesis penelitian
dirumuskan sebagai berikut: pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan, dan citra
merek berpengaruh positif terhadap kepuasan penumpang; kepuasan penumpang
berpengaruh positif terhadap kepercayaan penumpang; serta kepuasan
penumpang memediasi pengaruh pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan,
dan citra merek terhadap kepercayaan penumpang.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory
survey. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner kepada 250 penumpang KA
Argo Wilis Daop Il Bandung. Variabel penelitian diukur menggunakan skala Likert
lima poin. Analisis data dilakukan menggunakan PLS-SEM untuk menguji validitas,
reliabilitas, serta hubungan struktural antarvariabel.

Hasil dan Pembahasan
Kelayakan Model dan Ringkasan Hasil PLS-SEM

Hasil evaluasi model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh konstruk penelitian
telah memenuhi kriteria validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas
sebagaimana direkomendasikan dalam analisis PLS-SEM (Hair et al., 2019;
Henseler et al., 2015). Dengan demikian, indikator-indikator yang digunakan
mampu merepresentasikan konstruk pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan,
citra merek, kepuasan penumpang, dan kepercayaan penumpang secara
konsisten.

Pengujian model struktural menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R?)
berada pada kategori moderat, yang mengindikasikan bahwa variasi kepuasan dan
kepercayaan penumpang dapat dijelaskan secara memadai oleh variabel-variabel
eksogen dalam model. Temuan ini sejalan dengan pandangan Hair et al. (2019)



bahwa dalam penelitian perilaku konsumen, nilai R?> moderat sudah
mencerminkan kemampuan jelaskan model yang baik.

Pengaruh Pengalaman Pemasaran terhadap Kepuasan Penumpang

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengalaman pemasaran berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan penumpang KA Argo Wilis. Temuan ini
mendukung teori experiential marketing yang dikemukakan oleh Schmitt (1999;
2019), yang menegaskan bahwa pengalaman sensorik, afektif, kognitif, perilaku,
dan relasional berperan dalam membentuk evaluasi pelanggan terhadap jasa yang
dikonsumsi.

Dalam konteks jasa transportasi, pengalaman perjalanan terbukti berkontribusi
terhadap kepuasan, meskipun kekuatan pengaruhnya cenderung lebih rendah
dibandingkan kualitas pelayanan inti. Temuan ini sejalan dengan Berry et al. (2002)
yang menyatakan bahwa pada jasa utilitarian, pengalaman berfungsi sebagai
supporting factor yang memperkaya persepsi layanan, bukan sebagai penentu
utama kepuasan. Penelitian terdahulu di sektor pariwisata dan transportasi juga
menunjukkan bahwa pengalaman perjalanan berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan, tetapi tetap bergantung pada kinerja layanan dasar (Kim et al., 2015;
Hjalager, 2010).

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Penumpang

Kualitas pelayanan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
penumpang. Temuan ini konsisten dengan model SERVQUAL yang dikembangkan
oleh Parasuraman et al. (1988), yang menekankan bahwa kepuasan pelanggan
terbentuk dari kesesuaian antara harapan dan kinerja layanan aktual.

Dalam konteks transportasi kereta api jarak jauh, dimensi keandalan, ketepatan
waktu, keamanan, kebersihan, dan responsivitas petugas menjadi determinan
utama kepuasan (Lovelock & Wirtz, 2016). Penelitian empiris sebelumnya di sektor
transportasi publik juga menunjukkan bahwa kualitas pelayanan merupakan
prediktor paling dominan dalam membentuk kepuasan pelanggan (Pratama &
Hidayat, 2020; Fauzi & Lestari, 2021). Oleh karena itu, temuan penelitian ini
memperkuat bukti empiris bahwa kualitas pelayanan merupakan fondasi utama
kepuasan penumpang KA Argo Wilis.

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Penumpang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan penumpang. Temuan ini sejalan dengan teori ekuitas



merek yang dikemukakan oleh Keller (1993; 2020) dan Aaker (1997), yang
menyatakan bahwa citra merek berfungsi sebagai kerangka kognitif dalam
mengevaluasi kualitas jasa, terutama pada jasa yang bersifat intangible dan
berisiko seperti transportasi jarak jauh.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa citra merek yang kuat mampu
memperkuat kepuasan pelanggan ketika kinerja layanan sesuai dengan ekspektasi
(Iglesias et al., 2011; Han et al., 2021). Dalam konteks PT Kereta Api Indonesia
(Persero), reputasi institusional perusahaan membentuk persepsi awal yang positif
terhadap layanan KA Argo Wilis. Namun demikian, citra merek tidak bersifat
substitutif terhadap kualitas pelayanan, melainkan bersifat komplementer,
sebagaimana ditegaskan oleh Aaker (1997) dan Keller (2020).

Pengaruh Kepuasan Penumpang terhadap Kepercayaan Penumpang

Kepuasan penumpang terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan penumpang dengan kekuatan pengaruh paling besar dalam model
struktural. Temuan ini mendukung teori commitment—trust yang dikemukakan
oleh Morgan dan Hunt (1994), yang menyatakan bahwa kepercayaan dalam
hubungan jangka panjang dibangun melalui pengalaman pertukaran yang
memuaskan secara konsisten.

Penelitian sebelumnya dalam konteks jasa transportasi dan perhotelan juga
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan antecedent utama
kepercayaan (Garbarino & Johnson, 1999; Kim et al., 2015). Kepuasan yang
berulang menciptakan persepsi konsistensi dan prediktabilitas layanan, yang pada
akhirnya membentuk keyakinan pelanggan terhadap integritas dan kompetensi
penyedia jasa. Dengan demikian, temuan penelitian ini memperkuat posisi
kepuasan sebagai fondasi utama pembentukan kepercayaan penumpang KA Argo
Wilis.

Peran Kepuasan Penumpang sebagai Variabel Mediasi

Analisis pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa kepuasan penumpang
memediasi pengaruh pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan, dan citra merek
terhadap kepercayaan penumpang. Temuan ini konsisten dengan kerangka
pemasaran jasa yang menempatkan kepuasan sebagai mekanisme evaluatif yang
menghubungkan persepsi awal pelanggan dengan pembentukan kepercayaan
jangka panjang (Oliver, 1980; Lusch & Vargo, 2019).



Penelitian-penelitian terdahulu juga menegaskan bahwa pengalaman dan citra
merek jarang membentuk kepercayaan secara langsung tanpa melalui kepuasan
(Rather, 2018; Nyadzayo & Khajehzadeh, 2018). Kepuasan berfungsi sebagai proses
internalisasi pengalaman pelanggan yang kemudian diterjemahkan menjadi
keyakinan terhadap integritas dan kompetensi penyedia jasa. Dengan demikian,
hasil penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa kepuasan merupakan
konstruk mediasi kunci dalam hubungan antara variabel strategis dan kepercayaan
pelanggan pada jasa transportasi kereta api.

Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa pengalaman pemasaran, kualitas pelayanan,
dan citra merek berperan sebagai determinan awal dalam membentuk kepuasan
penumpang KA Argo Wilis. Kepuasan penumpang terbukti menjadi konstruk
sentral yang secara signifikan memengaruhi kepercayaan penumpang serta
memediasi pengaruh ketiga variabel strategis tersebut.

Temuan PLS-SEM menunjukkan bahwa kepercayaan penumpang tidak dibangun
melalui persepsi simbolik semata, melainkan melalui akumulasi kepuasan yang
konsisten terhadap kinerja layanan. Dengan demikian, kepuasan penumpang
merupakan kunci strategis dalam membangun kepercayaan jangka panjang pada
layanan transportasi kereta api.

Secara teoretis, penelitian ini memperkuat posisi kepuasan sebagai variabel
mediasi utama dalam pemasaran jasa transportasi. Secara praktis, hasil penelitian
menegaskan pentingnya pengelolaan kualitas pelayanan yang konsisten sebagai
fondasi utama pembentukan kepercayaan penumpang.
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