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ABSTRACT
The research aims to explore the effect of perceived service quality, perceived relationship quality, and perceived value on loyalty, and to hypothesize that customer satisfaction serves as a mediator. This research approach is quantitative and has a direct type of cause. The sample of the research was comprised of 212 participants: pilgrims who were registered with PT Bank Permata, Tbk, in the East Java region. The information was gathered via a questionnaire, and analysis utilized the SEM-PLS and Sobel tests. The study's results indicate that perceived quality of service, perceived relationship quality, and perceived value directly affect customer satisfaction, all of which increase customer loyalty. Satisfaction positively impacts customer loyalty and mediates the relationship between perceived service quality, perceived relationship quality, and customer loyalty, but does not mediate the relationship between perceived value and customer loyalty.
Keywords: Customer Satisfaction; Customer Loyalty; Perceived Service Quality; Perceived Relationship Quality; Perceived Value. 
ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh kualitas layanan yang dirasakan, kualitas hubungan yang dirasakan, dan nilai yang dirasakan terhadap loyalitas, dan untuk membuat hipotesis bahwa kepuasan pelanggan berfungsi sebagai mediator. Pendekatan penelitian ini adalah kuantitatif dan memiliki tipe sebab akibat langsung. Sampel penelitian ini terdiri dari 212 partisipan, yaitu jamaah haji yang terdaftar di PT Bank Permata, Tbk di wilayah Jawa Timur. Informasi dikumpulkan melalui kuesioner, dan analisis menggunakan SEM-PLS dan uji Sobel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kualitas layanan, persepsi kualitas hubungan, dan persepsi nilai secara langsung mempengaruhi kepuasan pelanggan, yang kesemuanya meningkatkan loyalitas pelanggan. Kepuasan berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan dan memediasi hubungan antara kualitas layanan yang dirasakan, kualitas hubungan yang dirasakan, dan loyalitas pelanggan, tetapi tidak memediasi hubungan antara nilai yang dirasakan dan loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Kepuasan Pelanggan; Loyalitas Pelanggan; Kualitas Layanan Yang Dipersepsikan; Kualitas Hubungan Yang Dipersepsikan; Nilai Yang Dipersepsikan.
PENDAHULUAN

Pertumbuhan jumlah jemaah haji yang datang ke Mekkah mencapai jutaan dan terus bertambah (Lidwina, 2021). Indonesia merupakan negara dengan kuota haji terbanyak dibanding negara-negara lain di luar Arab Saudi. Kementerian Agama melaporkan total jemaah haji yang mengikuti ibadah reguler tahun 2019 sebanyak 202.487 orang, sedangkan jemaah khusus sebanyak 15.663 orang. Sehingga total jemaah menjadi 218.150 (Dinisari, 2022).

Banyaknya jumlah jemaah haji asal Indonesia menjadi sasaran sekaligus tantangan potensial bagi penyedia layanan haji. Badan Pusat Statistik melaporkan indeks kepuasan umat Islam Indonesia selama menunaikan ibadah haji sebesar 85,91 (memuaskan), namun perkembangan indeks kepuasan umat Islam Indonesia selama menunaikan ibadah haji secara keseluruhan (2010–2019) mengalami fluktuatif cenderung mengalami penurunan (BPS, 2019).
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Gambar 1. Indeks Kepuasan Jemaah Haji Indonesia 2010-2019
Sumber: (BPS, 2019)
Gambar 1 menunjukkan pelayanan publik dalam penyelenggaraan ibadah haji di Indonesia masih belum memenuhi harapan masyarakat. Terdapat berbagai permasalahan, mulai dari pendaftaran, pelunasan biaya, bimbingan manasik, pelayanan di Arab Saudi, hingga pemulangan jemaah haji. Pelayanan yang kurang baik ini menimbulkan kekecewaan para jamaah haji. Pemerintah sebagai penyelenggara haji selalu melakukan evaluasi secara berkala untuk memperbaiki kualitas penyelenggaraan haji lebih baik lagi. Sebagai bagian dari pelayanan publik, penyelenggaraan ibadah haji reguler harus terus dievaluasi dan ditingkatkan.

Penyelenggaraan ibadah haji reguler oleh pemerintah setiap tahun masih menunjukkan berbagai permasalahan. Kondisi tersebut mendorong pemerintah melakukan perbaikan pelayanan haji melalui Kementerian Agama salah satunya dengan bekerjsama dengan berbagai lembaga keuangan dengan menyelenggarakan Layanan Haji Satu Atap (LANTAP). Tujuannya untuk mempermudah proses pendaftaran bagi masyarakat yang berniat berangkat ke Mekkah untuk menunaikan ibadah haji. Dengan layanan ini, calon jemaah haji dapat mengakses dananya dan langsung menyetorkannya di satu tempat. Karena titik pembayaran uang dan kantor Kementerian Agama berada dalam satu atap, maka tujuan adanya single stop service bisa tercapai.
PT Bank Permata Tbk melalui anak perusahaannya, Permata Bank Syariah, menjadi bagian dari 17 bank yang dipilih pemerintah untuk bermitra dengan Kementerian Agama guna menjadi bank penerima biaya setoran jemaah haji (BPS BPIH). Permata Tabungan iB Haji merupakan produk keuangan unggulan PT Bank Permata Tbk. Program ini menunjukkan tren peningkatan tiap tahun. Pada bulan Januari 2015, program ini mencatat kinerja yang lebih baik dibandingkan periode sebelumnya., jumlah nasabah PermataTabungan sebanyak 31.567 orang dan total aset senilai Rp 588 miliar. Hingga September 2016, jumlahnya meningkat menjadi 81.858 nasabah atau jumlah nasabah meningkat 159%, dan jumlah ruas haji meningkat 365% dengan dana kelolaan meningkat menjadi 1,97 triliun rupiah (Yoga, 2022).

Di wilayah Jawa Timur, persentase Market haji melalui PT Bank Permata Regional Jawa Timur dari beberapa wilayah di Kota Besar di Jawa Timur mengalami fluktuatif, cenderung bersaing ketat dengan bank-bank lain. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa peningkatan dan perbaikan kualitas layanan serta membuat acara yang aman dan menyenangkan bagi para jemaah haji menjadi sangat penting bagi penyelenggara Haji. Permata Bank diharapkan memberikan kepuasan sehingga berdampak pada loyalitas pelanggan (nasabah/ jemaah haji). Permasalahan yang teridentifikasi dalam penelitian ini adalah masih adanya ketidakpuasan pada jamaah haji di LANTAP PT Bank Permata, Tbk Region Jawa Timur yang berdampak pada loyalitas nasabah. 
Penting dan menjadi menarik dalam mempertahankan pelanggan setia muncul karena ada penerimaan umum bahwa profitabilitas mengikuti loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, pemahaman yang lengkap tentang konsep loyalitas menyoroti perlunya keseimbangan nilai antara pelanggan dan perusahaan dan kebutuhan untuk mengembangkan loyalitas pelanggan sebagai investasi jangka panjang. Secara teori, menurut Othman et al. (2020), peningkatan persaingan telah mendorong penyedia jasa untuk mengadopsi strategi fokus pada pelanggan. Secara khusus, hal ini penting untuk daya saing industri yang memiliki pertukaran yang kompleks dan memerlukan partisipasi besar dari pelanggan, seperti industri perjalanan haji. Menurut Oktadiana, Pearce, & Chon (2016), setiap calon jemaah berharap mendapatkan pelayanan yang baik, aman dan nyaman, biaya yang terjangkau, dan ibadah dapat dilaksanakan dengan sempurna.
Menurut Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior/TPB) dikembangkan oleh Ajzen pada tahun 1991, niat berperilaku dipengaruhi oleh dua faktor kunci: norma-norma subjektif dan persepsi kontrol perilaku. Norma subjektif mengenai pengaruh sosial individu dari orang lain dalam berperilaku. Sementara itu, persepsi kontrol perilaku mengenai sejauh mana individu merasa mampu dan memiliki kendali untuk melakukan perilaku tersebut (Ajzen, 2012).

Penelitian dimaksudkan untuk menilai efek perceived service quality, perceived relationship quality, dan perceived value terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Variabel-variabel tersebut berasal dari tiga gagasan yang terkandung dalam TPB. Gagasan tentang sikap seseorang terhadap perilaku diwakili oleh variabel kepuasan. Pemikiran norma subjektif ditunjukkan oleh faktor loyalitas. Sedangkan gagasan mengenai perceived behavior control tergambarkan melalui variabel perceived service quality, perceived relationship quality, perceived value. Penentu loyalitas pelanggan telah menghasilkan kesimpulan beragam dalam penelitian sebelumnya.

Perceived service quality merepresentasikan perbedaan antara harapan konsumen dan persepsi mereka terhadap kinerja layanan yang diberikan perusahaan (Sudjianto & Japarianto, 2017). Perusahaan jasa pelayanan haji hendaknya melayani konsumen dengan memberikan pelayanan dengan kualitas terbaik agar dapat terjalin penilaian konsumen terhadap pelayanan tersebut, semakin sering pula konsumen kembali membeli atau memanfaatkan jasa tersebut (Othman et al., 2020). Penelitian sebelumnya menyatakan perceived service quality merupakan prediktor signifikan bagi kepuasan dan loyalitas pelanggan (Hassan, Maghsoudi, & Nasir, 2016; Sudjianto & Japarianto, 2017; Yusra & Agus, 2018). Hasil berbeda pada penelitian Theresia & Briliana (2021) menemukan perceived service quality tidak memengaruhi loyalitas pelanggan.

Perceived relationship quality adalah evaluasi keseluruhan terhadap kekuatan hubungan para pihak (Sugandini, Wendry, & Muafi, 2017). Penelitian Lian & Yoong (2017) menunjukkan perceived relationship quality memengaruhi loyalitas pelanggan. Sementara penelitian Segoro (2013) menemukan kualitas hubungan yang dirasakan tidak memengaurhi kepuasan pelanggan, tapi memengaurhi loyalitas pelanggan.

Perceived value adalah nilai yang dirasakan orang ketika mengalami sesuatu dari objek tersebut; bisa berupa produk atau jasa. Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, nilai yang dirasakan memengaurhi kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta kepuasan memediasi hubungan antara nilai yang dirasakan dan loyalitas (Finaritra, 2021; Hassan et al., 2016). Penelitian Finaritra (2021) menunjukkan perceived value memengaruhi kepuasan pelanggan. Penelitian Hasfar et al. (2020) menemukan perceived value memengaurhi kepuasan namun tidak loyalitas pelanggan. Penelitian Lai (2015) juga menunjukkan perveiced value memengaruhi kepuasan namun tidak loyalitas pelanggan.

Berdasarkan kajian sebelaumnya menunjukkan fenomena dan hasil penelitian yang belum konsisten, maka penelitian ini memberikan model analisis TPB melalui perceived behavior control dan kepuasan dapat memengaruhi loyalitas pelanggan. Berdasarkan penelitian sebelumnya, penelitain ini menguji kembali efek perceived service quality, perceived relationship quality, dan perceived value terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan Layanan Haji Satu Atap (Lantap) PT Bank Permata, Tbk Regional Jawa Timur. Kepuasan pelanggan juga akan diuji dalam penelitian ini sebagai variabel mediasi. Harapan penelitian ini dapat memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam peningkatan pelayanan yang optimal bagi jemaah haji dari sisi persepsi pelanggan.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Theory of Planned Behavior (TPB)
Teori perilaku terencana adalah yang dikembangkan Ajzen tahun 1991. Menurut teori tersebut, niat berperilaku berasal dari tiga variabel utama yang menggambarkan sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen, 2012). TPB lebih menonjol sebagai kerangka untuk memahami, memprediksi dan mengubah perilaku sosial manusia. TPB percaya bahwa manusia itu rasional dan memanfaatkan informasi yang ada secara sistematis. Selain itu, memahami konsekuensi dari tindakan individu sebelum memutuskan apakah tindakan tersebut harus dilakukan atau tidak (Ajzen, 2012).
Penelitian ini akan mengkaji perceived service quality, perceived relationship quality, perceived value, kepuasan, dan loyalitas pelanggan terkait ketiga konsep terdapat pada TPB. Gagasan tentang sikap seseorang terhadap perilaku diwakili oleh variabel kepuasan. Pemikiran norma subjektif juga ditunjukkan oleh faktor loyalitas. Sedangkan gagasan persepsi kontrol perilaku diungkapkan melalui variabel perceived service quality, perceived relationship quality, perceived value.
Loyalitas Pelanggan

Loyalitas dianggap sebagai bentuk komitmen pelanggan terhadap suatu produk yang dimaksudkan untuk dikonsumsi dalam jangka waktu tertentu (Schiffman & Wisenblit, 2015). Kemauan membayar ulang merupakan sikap positif pelanggan terhadap produk yang dirasakan (Brooks, 2010). Loyalitas pelanggan juga dianggap sebagai pelanggan yang membeli produk atau layanan berulang kali karena komitmennya terhadap suatu merek atau perusahaan (Kotler & Keller, 2016). Loyalitas pelanggan juga dianggap sebagai keinginan kuat pelanggan untuk secara konsisten membeli produk masa depan dan menyampaikan ulasan positif (Theresia & Briliana, 2021).

Berdasarkan penelitian di atas, loyalitas pelanggan merupakan keinginan kuat menggunakan jasa atau produk yang sama berulang kali dan menolak produk atau jasa perusahaan lain karena tidak terpengaruh oleh kegiatan promosi pesaing. Pelanggan setia cenderung melakukan pembelian ulang, menginvestasikan uang lebih, dan mengajak pelanggan baru ke perusahaan.

Menurut Zeithaml, Bitner, & Gremler (2012), indikator loyalitas antara lain: berbicara positif mengenai pelayanan; melalui penggunaan kata-kata positif yang khusus ditujukan kepada penyedia layanan, biasanya melalui narasi atau deskripsi pengalaman. Rekomendasikan teman; suatu prosedur yang pada akhirnya mengakibatkan mengundang orang lain untuk mendapatkan layanan penyedia jasa sebagai pengalaman positif. Melanjutkan pembelian; Sikap konsumen yang konsisten membeli suatu penyedia jasa tertentu dapat menimbulkan pengulangan yang didasari oleh pengabdian.
Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan ialah kesenangan atau ketidaksenangan pribadi yang diperoleh dari perbandingan apa yang diperoleh dengan apa yang diharapkan (Kotler & Armstrong, 2016). Pelanggan merasakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang berbeda-beda setelah menggunakan setiap layanan berdasarkan sejauh mana harapan tercapai. Karena ketidakpuasan mungkin mucnul kekecewaan, ketidaknyamanan, kurangnya minat, atau kesenangan (Lovelock & Wright, 2011). Oliver (2010) menggambarkan kepuasan sebagai tujuan pribadi dan upaya konsumsi produk atau layanan. Yang benar adalah bahwa kepuasan sebanding dengan pencapaian tujuan individu, konsumsi produk, dan dukungan layanan.
Berdasarkan kajian tersebut, kepuasan pelanggan adalah evaluasi emosional terhadap keseluruhan pengalaman dalam menggunakan layanan jasa wista religi dan kepuasan dapat tercapai ketika tuntutan dan kebutuhan wisatawan terpenuhi. Menurut Dharmmesta & Irawan (2014), Makanyeza & Chikazhe (2017), kepuasna pelanggan dapat diukur dengan perasaan puas dan perpenuhinya harapan pelanggan.
Perceived Service Quality
Pelayanan penting untuk memenuhi apa yang diinginkan konsumen. Kualitas pelayanan ialah upaya memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen (Tjiptono & Gregorius, 2016). Perceived service quality merupakan persepsi konsumen terhadap superioritas pelayanan, fasilitas, dan karyawan (Abbasi, Kumaravelu, Goh, & Dara Singh, 2021). Perceived service quality perbedaan antara apa yang diharapkan konsumen dan yang disediakan perusahaan (Sudjianto & Japarianto, 2017). Ting et al. (2018), menyatakan perceived service quality memandang kualitas layanan berdasarkan sejauh mana layanan dilakukan atau diterima, termasuk evaluasi karyawan yang bertanggung jawab atas penyediaan layanan, serta kondisi pemberian layanan.
Berdasarkan kajian tersebut dipahami perceived service quality sebagai evaluasi pelanggan terhadap layanan yang diberikan perusahaan. Ini mencerminkan perbedaan antara harapan dan pengalaman pelanggan. Semakin tinggi keunggulan yang dirasakan pelanggan dapat melebihi kebutuhan dan keinginan serta harapan pelanggan maka akan membentuk penilaian dari konsumen terhadap sebuah layanan jasa yang inginkan. Dimensi perceived service quality menurut Wijesekera & Fernando (2017) meliputi: responsiveness, tangible, communication, assurance, empathy.
Perceived Relationship Quality
Menurut Kotler & Keller (2016) membangun relationship yang baik dengan customers ialah kunci keberhasilan pemasaran ke depan. Menurut Sugandini et al. (2017),  perceived relationship quality adalah penilaian kekuatan hubungan antara dua pihak. Menurut Park, Bich, & Tran (2018), perceived relationship quality ialah penilaian pelanggan mengenai hubungan interpersonal dengan orang yang dihubungi. Lu & Wang (2017) berpendapat bahwa perceived relationship quality ialah penilaian kekuatan dan kedalaman hubungan antara bisnis dan pelanggannya dalam memenuhi tujuan, harapan dan keinginan pelanggan. Ledikwe & Roberts-lombard (2018) menyimpulkan bahwa tingkat kualitas hubungan yang lebih tinggi memungkinkan pelanggan mengandalkan integritas dan janji perusahaan untuk memperkaya nilai hubungan.

Berdasarkan kajian di atas, perceived relationship quality adalah sejauh mana hubungan tersebut sesuai untuk mengatasi kekhawatiran pelanggan mengenai kedua belah pihak. Kualitas hubungan yang dirasakan menunjukkan sejauh mana pelanggan yakin akan kepercayaan dan keyakinan penyedia layanan terhadap kinerja penyedia layanan di masa depan karena kinerja di masa lalu efektif secara konsisten. Menurut Ledikwe & Roberts-lombard (2018) dimensi perceived relationship quality, meliputi: relationship trust dan relationship commitment.
Perceived Value
Perceived value adalah konsep sentral dalam pemasaran karena merupakan konsep yang tepat untuk melihat apakah pertukaran antara produsen dan pelanggan bermakna. Beberapa definisi perceived value telah diajukan oleh para peneliti. Namun, secara umum disepakati bahwa perceived value mewakili evaluasi pelanggan membandingkan pengorbanan dilakukandengan manfaat didapatkan (Sumaedi, Mahatma, Bakti, & Rakhmawati, 2016). Perceived value dapat direpresentasikan sebagai trade-off dari manfaat yang menonjol yang diterima (misalnya, volume, kualitas, dan kenyamanan) dan pengorbanan yang diberikan untuk mendapatkan manfaat tersebut (Seol, Lee, & Zo, 2016). Nilai yang dirasakan pelanggan adalah nilai total manfaat yang diberikan suatu produk atau layanan. Nilai-nilai ini berasal dari persepsi pelanggan terhadap produk atau jasa (Phinari & Bernarto, 2020). 
Berdasarkan kajian di atas, perceived value dapat disintesakan sebagai evaluasi atas kegunaan layanan dibandingkan dengan penerimaan konsumen, perbedaan nilai antara kualitas atau kegunaan dan pengorbanan produk. Konsep ini melibatkan hubungan emosional pelanggan dan layanan  penyedia layanan.
Hubungan Antar Variabel
Perceived service quality agar menjadi efektif maka perusahaan harus memberikan layanan yang unggul dibandingkan kompetitor. Semakin tinggi keunggulan yang dirasakan pelanggan dapat melebihi kebutuhan dan keinginan serta harapan pelanggan maka akan membentuk penilaian konsumen terhadap layanan yang inginkan. Apabila harapan lebih besar dari yang diinginkan maka pelayanan dianggap memuaskan, bila harapan tidak seperti yang diinginkan dianggap buruk atau tidak memuaskan. Secara empiris Hassan, Maghsoudi, & Nasir (2016) menunjukkan bahwa perceived service quality memengaruhi kepuasan wisatawan Muslim. Penelitian Sudjianto & Japarianto (2017) juga menunjukkan perceived service quality memengaruhi kepuasan pelanggan. Penelitian Yusra & Agus (2018) membuktikan perceived service quality memengaruhi kepuasan pelanggan. 

H1 : Perceived service quality memengaruhi secara positif kepuasan pelanggan.

Menurut Sugandini et al. (2017), perceived relationship quality adalah evaluasi keseluruhan dari kekuatan hubungan antara dua pihak. Hubungan tersebut menunjukkan sejauh mana pelanggan bergantung pada penyedia dan memiliki keyakinan terhadap kinerja penyedia di masa depan karena kinerja penyedia di masa lalu efektif secara konsisten. Menurut Park et al. (2018) perceived relationship quality dikonseptualisasikan dengan dua dimensi: kepercayaan dan komitmen. Kepercayaan hubungan mengacu pada kepercayaan pelanggan terhadap keandalan dan integritas penyedia layanan, sedangkan komitmen hubungan memerlukan kesediaan pelanggan untuk mempertahankan hubungan pertukaran dengan penyedia layanan. Lu & Wang (2017) mengungkapkan perhatian utama dari kualitas hubungan adalah untuk mengembangkan keseluruhan prosedur yang mempertahankan dan meningkatkan hubungan pelanggan individu, hal ini menghasilkan persepsi yang baik dari pelanggan. Ledikwe & Roberts-lombard (2018) menyimpulkan bahwa tingkat kualitas hubungan yang lebih tinggi memungkinkan pelanggan mengandalkan integritas dan janji perusahaan untuk memperkaya nilai hubungan. Memperkaya nilai hubungan tersebut dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Hasil penelitian Sugandini et al. (2017) quality relationship memengaruhi dan kepuasan pelanggan. 

H2 : Perceived relationship quality memengaruhi secara positif kepuasan pelanggan
Nilai yang dirasakan pelanggan adalah nilai total manfaat yang diberikan suatu produk atau layanan tersebut. Nilai-nilai ini berasal dari persepsi pelanggan terhadap produk atau jasa (Phinari & Bernarto, 2020). Nilai tersebut dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Hal ini karena nilai atas manfaat yang tinggi maka dapat memengaruhi keinginan pelanggan untuk mencapai kepuasan. Dalam dunia bisnis, perceived value merupakan sumber keunggulan dan keuntungan kompetitif karena terkait dengan variabel pemasaran seperti kepuasan (Finaritra, 2021). Hasil empiris penelitian Hassan et al. (2016), Finaritra (2021), Hasfar et al. (2020), Lai (2015) menemukan perceived value memengaruhi kepuasan pelanggan.
H3 : Perceived value memengaruhi secara positif kepuasan pelanggan
Pelanggan merasakan kualitas layanan yang semakin baik dan cenderung mengunjungi tempat yang sama lagi (Abbasi et al., 2021). Hasil penelitian Hassan et al. (2016), perceived service quality sebagai prediktor signifikan bagi loyalitas wisatawan Muslim. Penelitian Sudjianto & Japarianto (2017) juga menunjukkan bahwa perceived service quality memengaruhi loyalitas. Penelitian Yusra & Agus (2018) juga mendukung bahwa perceived service quality memengaruhi loyalitas pelanggan. 

H4 : Perceived service quality memengaruhi secara positif loyalitas pelanggan.
Kualitas hubungan ditentukan oleh sejauh mana pelanggan mempercayai penyedia layanan dan yakin terhadap kinerja penyedia layanan di masa depan karena kinerja mereka di masa lalu efektif secara konsisten. Kepercayaan dan keyakinan tersebut akan mendorong pelanggan untuk menggunakan kembali jasa layanan yang sama. Penelitian Lian & Yoong (2017) menunjukkan perceived relationship quality memengaruhi loyalitas pelanggan. Penelitian Segoro (2013) juga menemukan perceived relationship quality memengaruhi positif loyalitas pelanggan. 

H5 : Perceived relationship quality memengaruhi secara positif loyalitas pelanggan.

Perceived value merupakan anteseden penting yang meningkatkan niat pelanggan (Seol et al., 2016). Semakin besar manfaat diperoleh pelanggan dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan, semakin besar membeli kembali layanan yang sama. Penelitian Hassan et al. (2016) membuktikan bahwa perceived value merupakan prediktor signifikan bagi loyalitas wisatawan Muslim. 

H6 : Perceived value memengaruhi secara positif loyalitas pelanggan.

Kepuasan konsumen dianggap sikap yang mencerminkan kesenangan atau kekecewaan seseorang yang disebabkan oleh perbandingan harapannya dengan hasil atau kinerja suatu produk (Kotler & Armstrong, 2016). Semakin positif perasaan yang timbul di pelanggan, mendorong pelanggan untuk berperilaku menggunakan kembali jasa yang sama. Hasil penelitian Hassan et al. (2016), Sudjianto & Japarianto (2017), Yusra & Agus (2018), Theresia & Briliana (2021) membuktikan kepuasan pelanggan memengaruhi loyalitas pelanggan. 

H7 : Kepuasan pelanggan memengaruhi secara positif pelanggan.
Kenyataannya kualitas layanan yang dirasakan belum sepenuhnya berdampak pada loyalitas pelanggan. Hal ini karena loyalitas pelanggan diperlukan adanya kepuasan terlebih dulu. Hasil penelitian Hassan et al. (2016) menemukan bahwa perceived service quality merupakan prediktor signifikan bagi kepuasan wisatawan Muslim, namun kepuasan tidak memediasi hubungan antara kualitas layanan yang dirasakan dan loyalitas. sementara penelitian Sudjianto & Japarianto (2017) menemukan kepuasan pelanggan memediasi efek perceived service quality dan loyalitas pelanggan. Sesuai dengan penelitian Yusra & Agus (2018) bahwa perceived service quality memengaruhi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Itu juga menemukan kepuasan pelanggan sepenuhnya memediasi pengaruh perceived service quality dan loyalitas pelanggan.

H8 : kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh perceived service quality terhadap loyalitas pelanggan.

Perusahaan tidak mudah menjalin hubungan baik dengan customer, sehingga sulit untuk mempertahankan pelanggan yang lama dan tidak mudah mendapatkan pelanggan baru. Hal ini dikarenakan tingkat kepercayaan dan komitmen hubungan kedua pihak belum mampu meningkatkan kepuasan pelanggan, sehingga tidak dapat mencapai loyalitas pelanggan. Hasil penelitian Sugandini et al. (2017) mengungkapkan bahwa perceived relationship quality dan kepuasan memengaruhi loyalitas. Sementara penelitian Lian & Yoong (2017) juga mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh perceived relationship quality. Berbeda dengan penelitian Segoro (2013) bahwa perceived relationship quality tidak memengaruhi kepuasan pelanggan. Namun perceived relationship quality memengaurhi positif loyalitas pelanggan.

H9 : kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh perceived relationship quality terhadap loyalitas pelanggan.

Perceived value atau nilai yang dirasakan oleh pelanggan berperan penting menentukan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Proses pembentukan nilai yang dirasakan biasanya melibatkan penerimaan pelanggan terhadap produk atau jasa. Semakin besar nilai yang dirasakan pelanggan, semakin besar pula tingkat kepuasan. Kepuasan pelanggan yang tinggi kemudian akan menimbulkan loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa tersebut.

Sejumlah penelitian telah mengkaji hubungan antara perceived value, kepuasan, dan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian Hassan et al. (2016) menunjukkan perceived value merupakan prediktor signifikan bagi kepuasan wisatawan, dan kepuasan tidak memediasi pengaruh perceived value dan loyalitas. Penelitian Finaritra (2021) menunjukkan perceived value memengaurhi kepuasan. Penelitian Hasfar et al. (2020), Lai (2015) menemukan perceived value memengaruhi positif kepuasan namun tidak memengaruhi langsung loyalitas pelanggan. Hal ini mengindikasikan adanya kemungkinan peran mediasi kepuasan pelanggan dalam menghubungkan perceived value dan loyalitas pelanggan.

H10 : kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan uraian pengembangan hipotesis, model empiris sebagai berikut:
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Gambar 2. Model Penelitian Empiris
METODE PENELITIAN
Penelitian ini kuantitatif kausal. Dari segi jangka waktu, desain penelitian cross-sectional. Pengunpulan data dengan kuesioner yang dikirimkan kepada nasabah haji yang terdaftar di PT Bank Permata Regional Jawa Timur. Teknik pengambilan sampel nonprobability dengan sampel accidental. Penentuan besar sampel menggunakan rumus Slovin dengan nilai d = 10%, diperoleh 346 sampel. Penyebaran kuesioner melalui online sebanyak 347 namun data yang dapat digunakan sebanyak 212. Hal ini disebabkan ada kuesioner yang tidak kembali sebanyak 102 dan 33 data yang cacat (tidak terisi lengkap).
Skala ukur variabel Perceived service quality merujuk penelitian Wijesekera & Fernando (2017) dengan 18 item. Variabel Perceived relationship quality merujuk penelitian Ledikwe & Roberts-lombard (2018) dengan 7 item. Variabel Perceived value merujuk Eid (2013) dengan 19 item. Kepuasan pelanggan merujuk Dharmmesta & Irawan (2014), Makanyeza & Chikazhe (2017). Loyalitas pelanggan merujuk Zeithaml, Bitner, & Gremler (2012), Hassan et al. (2016). Hasil uji validitas menunjukkan seluruh item memiliki nilai pearson correlation (r hitung) > r tabel (0.3610), sehingga semua pernyataan dikatakan valid dan hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai alpha cronbach > 0,60.

Uji model merupakan uji statistik yang menggunakan model persamaan struktural (SEM) dengan metode parsial Least Square (PLS) sebagai pendekatan inferensialnya. Uji model dilakukan dengan 2 (dua) tahapan, yaitu uji penagruh langsung antar variabel dan uji mediasi.
HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN
Karakteristik Responden

Data responden mayoaritas laki-laki sebesar 110 orang (51,9%). Usia sebagian besar ≥ 25 tahun (175 orang atau 82,5%), dengan tingkat pendidikan terbanyak adalah lulusan Sarjana (132 orang atau 62,3%). Terkait pekerjaan responden sebagian besar karyawan swasta (107 orang atau 50,5%) dan sebagian besar mempunyai lama waktu tunggu keberangkatan haji masa kerja lebih dari 5 tahun (170 orang atau 80,2%).
Uji Model

Hasil Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Semua indikator dari variabel perceived service quality, perceived relationship quality, perceived value, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan masing-masing mempunyai nilai faktor yang berhubungan dengan pembebanan sebesar 0,7. Seluruh metrik terkait dengan seluruh variabel penelitian adalah akurat dan masih menjadi bagian dari model atau tidak dikeluarkan dari model. Hasil pengujian validitas diskriminan seluruh indikator memiliki nilai cross loading yang lebih tinggi untuk konstruknya masing-masing dibandingkan konstruk lainnya, hal ini dianggap valid.
Tabel 1. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
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Tabel 2 Nilai Cronbach’s Coefficient Alpha Dan Composite Reliability (CR)
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Sumber: data primer diolah (2023)

Sesuai Tabel 2, nilai Cronbach alpha untuk seluruh variabel lebih besar 0,6 atau mendekati 1, dan Composite Reability (CR) lebih besar 0,7 yang berarti seluruh variabel tergolong reliabel.
Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)
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Gambar 3. Model Struktural (Inner Model)
Kepuasan Pelanggan (Y1) = 0,3974ɤ1 + 0,279ɤ2 + 0,313ɤ3  Persamaan 1

Loyalitas Pelanggan (Y2) = 0,169ɤ1 - 0,232ɤ2 + 0,201ɤ3 + 0,420y1Persamaan 2
Persamaan 1 dapat dijelaskan bahwa koefisien regresi perceived service quality terhadap kepuasan pelanggan mempunyai arah pengaruh yang positif. Artinya, semakin tinggi keunggulan yang dirasakan pelanggan dapat melebihi kebutuhan dan keinginan serta harapannya maka akan membentuk penilaian konsumen terhadap sebuah layanan jasa yang inginkan, sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan. Koefisien regresi perceived relationship quality terhadap kepuasan pelanggan bertanda positif, ini menunjukkan Semakin besar jumlah pelanggan yang mempercayai penyedia dan yakin akan kemampuan penyedia di masa depan, maka semakin besar pula peningkatan kepuasan pelanggan. Koefisien regresi perceived value terhadap kepuasan pelanggan bertanda positif. Semakin besar nilai manfaat pelayanan, kualitas pelayanan, harga, nilai emosional dan sosial maka semakin efektif dalam memengaruhi keinginan pelanggan untuk mencapai kepuasan.
Persamaan 2 dapat dijelaskan bahwa koefisien regresi perceived service quality terhadap loyalitas pelanggan mempunyai arah pengaruh yang positif. Pelanggan yang merasakan kualitas layanan yang lebih unggul dibandingkan pesaing, cenderung akan lebih berpeluang menggunakan layanan Lantap di masa depan. Semakin tinggi kualitas hubungan dirasakan pelanggan, semakin tinggi pula loyalitas dan keinginan mereka untuk menggunakan kembali jasa tersebut. Selain itu, semakin besar manfaat yang diperoleh pelanggan dibandingkan pengorbanan yang dilakukan, akan mendorong mereka untuk kembali menggunakan jasa yang sama. Begitu pula dengan kepuasan pelanggan, semakin positif perasaan pelanggan, semakin mendorong mereka untuk kembali menggunakan jasa tersebut.
Tabel 3. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi
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Sumber: data primer diolah (2023)

Tabel 3 nilai Adjusted R-Square yang lebih besar dari 1 yang masing-masing dikalikan 100% menghasilkan koefisien determinasi kepuasan pelanggan (Y1) sebesar 92,1%. Nilai koefisien determinasi termasuk dalam kategori signifikan (besar). Nilai tersebut menunjukkan bahwa perubahan nilai variabel kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel perceived service quality, perceived relationship quality, perceived value sebesar 92,1%, sedangkan sisanya sebesar 7,9% disebabkan oleh variabel lain di luar model analisis.  Persentase koefisien determinasi berhubungan dengan loyalitas pelanggan (Y2) sebesar 99,1%. Nilai koefisien determinasi termasuk dalam kategori signifikan (besar). Nilai ini menunjukkan bahwa 99,1% variasi nilai loyalitas pelanggan disebabkan kualitas layanan yang dirasakan, kualitas hubungan dirasakan, nilai dirasakan, dan kepuasan pelanggan, sedangkan 0,9% disebabkan variabel lain tidak dimasukkan dalam model analisis. Secara keseluruhan, besaran nilai koefisien determinasi menunjukkan bahwa model penelitian ini mempunyai kemampuan yang signifikan dalam menjelaskan variasi variabel terikat berdasarkan variabel bebasnya.

Index of Goodness of Fit (GoF) menghasilkan nilai sebesar 0,611 yang tergolong baik. Nilai GoF yang dihasilkan sebesar 0,611 berarti model pengukuran dan model struktural mempunyai peran signifikan menjelaskan fenomena tersebut. Nilai GoF yang besar menunjukkan bahwa model yang dievaluasi mempunyai tingkat goodness of fit yang tinggi, artinya model tersebut mampu menggambarkan bukti empiris yang ada secara akurat.
Hasil Pengujian Hipotesis

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis
	Hipotesis
	Analisis Jalur
	Original Sample
	T Statistik
	P Values
	Keterangan

	Jalur Langsung

	H1
	PSQ -> KP
	0,397
	3,746
	0,000
	Positif dan Signifikan

	H2
	PRQ -> KP
	0,279
	2,647
	0,004
	Positif dan Signifikan

	H3
	PV -> KP
	0,313
	2,396
	0,008
	Positif dan Signifikan

	H4
	PSQ -> LP
	0,169
	2,078
	0,019
	Positif dan Signifikan

	H5
	PRQ -> LP
	0,232
	2,189
	0,015
	Positif dan Signifikan

	H6
	PV -> LP
	0,201
	1,710
	0,044
	Positif dan Signifikan

	H7
	KP -> LP
	0,420
	2,938
	0,002
	Positif dan Signifikan

	Jalur Tidak Langsung (Mediasi)

	H8
	PSQ -> KP -> LP
	0,167
	2,311
	0,020
	Memediasi

	H9
	PRQ -> KP -> LP
	0,117
	1,970
	0,048
	Memediasi

	H10
	PV -> KP -> LP
	0,132
	1,853
	0,063
	Tidak Memediasi


Ket: PSQ = Perceived service quality, PRQ = Perceived Relationship Quality, PV = Perceived Value, KP = Kepuasan Pelanggan, LP = Loyalitas Pelanggan
Berdasarkan tabel 4 diketahui kepuasan pelanggan memediasi pengaruh perceived service quality dan loyalitas pelanggan (p-value = <0,05). Ini berarti untuk mencapai loyalitas pelanggan tidak hanya membutuhkan kualitas layanan yang lebih tinggi dan unggul, akan tetapi juga membutuhkan peran sikap positif konsumen atas jasa tersebut, maka akan mendorong pelanggan untuk berperilaku menggunakan kembali jasa yang sama. Sikap positif yang dimaksud adalah terpenuhinya kebutuhan emosional pelanggan melebihi apa yang diharapkan. Kepuasan pelanggan juga memediasi pengaruh perceived relationship quality dan loyalitas pelanggan (dibuktikan p-value 0,048).
Temuan ini menunjukkan bahwa untuk mencapai loyalitas, pelanggan tidak hanya mengandalkan layanan penyedia layanan dan memiliki keyakinan terhadap potensi masa depan penyedia layanan karena pencapaian penyedia layanan di masa lalu harus dapat memberikan kepuasan pada pelanggan, sehingga kepuasan tersebut dapat berdampak pada pencapaian loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. Sebaliknya, kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh perceived value dan loyalitas pelanggan. Berbeda halnya nilai yang dirasakan pelanggan secara langsung dapat mencapai loyalitas pelanggan. Ketika nilai yang dirasakan cukup tinggi, maka satu nilai dengan nilai yang lain terdampak, dan hal ini secara otomatif menghasilkan perilaku pelanggan. Perilaku muncul karena adanya keseimbangan kemanfaatan jasa yang diterima dengan pengorbanan yang dilakukan, sehingga berdampak langsung pada komitmen kuat untuk menggunakan kembali jasa tersebut.
Pengaruh Perceived service quality Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian perceived service quality memberikan efek pada kepuasan pelanggan. Semakin besar kapasitas yang dirasakan dari suatu layanan melebihi kebutuhan dan keinginan pelanggan, ini akan menjadi penilaian terhadap kualitas layanan yang diterima. Semakin tinggi ekspektasi layanan haji yang diterima jamaah melebihi apa yang diharapkan maka akan mendorong sikap positif secara emosional para jamaah untuk menggunakan Lantap. 

Perceived service quality atau kualitas layanan yang dirasakan adalah metrik perbedaan antara harapan konsumen dan layanan aktual yang diberikan oleh perusahaan (Sudjianto & Japarianto, 2017).  Ketika harapan suatu layanan terlampaui, layanan tersebut dianggap memuaskan. Apabila harapan suatu pelayanan tidak melebihi atau dibawah standar harapan konsumen, maka pelayanan tersebut dianggap buruk atau tidak memuaskan. Dengan demikian, dalam sebuah layanan haji, memberikan layanan yang maksimal kepada konsumen merupakan hal yang terpenting untuk membentuk opini konsumen mengenai layanan tersebut (Othman et al., 2020).

Hasil temuan sesuai Hassan et al. (2016) membuktikan perceived service quality merupakan prediktor signifikan bagi kepuasan wisatawan Muslim. Penelitian Sudjianto & Japarianto (2017), perceived service quality memengaruhi kepuasan pelanggan. Penelitian Yusra & Agus (2018), perceived service quality memengaruhi kepuasan pelanggan.
Pengaruh Perceived Relationship Quality Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan perceived relationship quality memengaruhi secara positif kepuasan pelanggan. Pelanggan yang mempersepsikan kualitas hubungan yang baik dengan penyedia jasa akan mendorong respon emosional yang positif terhadap Lantap PT. Bank Permata Regional Jawa Timur.
Perceived relationship quality terdiri dari dua komponen: kepercayaan dan komitmen. Kepercayaan hubungan adalah sejauh mana pelanggan percaya penyedia layanan dapat diandalkan dan berkomitmen, sementara komitmen hubungan adalah sejauh mana pelanggan bersedia mempertahankan hubungan dengan penyedia layanan (Park et al., 2018). Tingkat kualitas hubungan yang lebih tinggi memfasilitasi pelanggan dalam mengandalkan integritas perusahaan dan meningkatkan nilai hubungan. Meningkatkan nilai hubungan ini dapat menyebabkan peningkatan kepuasan pelanggan (Ledikwe & Roberts-lombard, 2018). Sejalan dengan penelitian Penelitian Sugandini et al. (2017) menunjukkan perceived relationship quality memengaruhi kepuasan pelanggan. Hasil berbanding terbaik dengan penelitian Segoro (2013) menemukan kualitas hubungan yang dirasakan tidak berpengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan.
Pengaruh Perceived Value Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian perceived value memengaruhi secara positif kepuasan pelanggan Nilai manfaat layanan, kualitas layanan, harga, nilai emosional dan sosial, serta keinginan untuk mencapainya, semuanya dapat dipertimbangkan maka dapat memengaruhi keinginan pelanggan untuk mencapai kepuasan terkait Lantap PT. Bank Permata Tbk Regional Jawa Timur. 
Perceived value adalah pemahaman konsumen tentang manfaat, kualitas, harga, dan nilai emosional atau sosial dari suatu produk atau layanan (Phinari & Bernarto, 2020). Nilai tersebut dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Hal ini dikarenakan nilai manfaat pelayanan, kualitas pelayanan, harga, dan nilai emosional dan sosial yang tinggi dapat mempengaruhi keinginan pelanggan untuk dipuaskan. Dalam dunia bisnis, perceived value merupakan sumber keuntungan karena terkait dengan variabel pemasaran yang mempengaruhi penjualan (Finaritra, 2021). Sesuai Hassan et al. (2016) menemukan perceived value merupakan prediktor signifikan bagi kepuasan wisatawan Muslim. Penelitian Finaritra (2021) juga menunjukkan perceived value berdampak pada kepuasan. Penelitian Hasfar et al. (2020) menemukan perceived value memengaruhi positif kepuasan pelanggan. Penelitian Lai (2015) juga menemukan perceived value memengaruhi positif kepuasan pelanggan.

Pengaruh Perceived service quality Terhadap Loyalitas Pelanggan

Perceived service quality memengaruhi secara positif terhadap loyalitas pelanggan. Pelanggan yang percaya dengan kualitas pelayanan Lantap PT. Divisi Regional Jawa Timur Bank Permata Tbk biasanya lebih maju dan unggul, sehingga cenderung memiliki potensi penggunaan kembali yang lebih tinggi di masa depan. Persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan yang diberikan Lantap PT. Keinginan korporasi untuk memanfaatkan jasa Bank Regional Jawa Timur salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan. Semakin positif atau superior persepsi nasabah terhadap kualitas pelayanan, maka semakin besar pula kecenderungan untuk kembali memanfaatkan jasa bank di kemudian hari. Hal ini dikarenakan pelanggan yang menilai kualitas layanan bank tersebut lebih tinggi dan lebih baik dibandingkan pesaing, akan merasa puas dengan pengalaman mereka menggunakan jasa bank. Kepuasan ini pada akhirnya akan mendorong mereka untuk loyal dan terus menggunakan jasa bank tersebut, bahkan merekomendasikannya kepada orang lain.

Menurut teori TPB, diyakini bahwa kualitas layanan yang dirasakan pelanggan merupakan bagian dari kontrol perilaku yang dirasakan untuk industri berbasis layanan, hal ini terutama berasal dari kualitas pengalaman pelanggan dan penilaian kualitas layanan. dan fasilitas pelanggan. Kualitas pengalaman pelanggan dan evaluasi terhadap layanan dan fasilitas yang diberikan kepadanya akan menentukan sejauh mana ia mampu mengendalikan atau mengevaluasi layanan yang diterima (Gani, 2019). Kualitas layanan yang dirasakan tersebut dianggap sebagai salah satu pengaruh utama pelanggan mengunjungi kembali suatu destinasi (Seetanah, Teeroovengadum, & Nunkoo, 2020). 
Sesuai Hassan et al. (2016) menunjukkan bahwa perceived service quality merupakan prediktor signifikan bagi loyalitas wisatawan Muslim. Penelitian Sudjianto & Japarianto (2017) juga menunjukkan bahwa perceived service quality memengaruhi loyalitas pelanggan. Penelitian Yusra & Agus (2018) juga mendukung bahwa perceived service quality memengaruhi loyalitas pelanggan. Tidak mendukung Theresia & Briliana (2021), menemukan perceived service quality tidak memengaruhi loyalitas pelanggan.
Pengaruh Perceived Relationship Quality Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian perceived relationship quality memengaruhi loyalitas pelanggan. Pelanggan yang merasakan hubungan yang berkualitas yang baik dengan pihak penyedia layanan, tidak akan keberatan untuk membayar lebih mahal. Perceived relationship quality merupakan faktor penting memengaruhi loyalitas pelanggan nsabah jamaah haji Permata Tabungan iB Haji. Kualitas hubungan yang baik antara pelanggan dan pihak penyedia layanan akan membuat pelanggan merasa dihargai, diperhatikan, dan diprioritaskan. Kondisi ini mendorong terciptanya ikatan emosional yang kuat antara pelanggan dan penyedia layanan. Ketika pelanggan merasakan kualitas hubungan yang baik, cenderung tidak akan keberatan untuk membayar harga yang lebih mahal untuk mendapatkan layanan dari penyedia tersebut. Hal ini dikarenakan jamaah haji merasa mendapatkan nilai tambah berupa perlakuan istimewa, kemudahan, dan perhatian khusus dari penyedia layanan. Jamaah haji yang merasa puas dengan kualitas hubungan yang dijalin akan cenderung loyal dan terus menggunakan layanan dari penyedia yang sama. Jamaah haji juga akan lebih sulit berpindah ke penyedia lain, meskipun harga yang ditawarkan mungkin lebih murah. Loyalitas ini terbentuk karena jamaah haji merasa nyaman, diprioritaskan, dan mendapatkan perlakuan khusus dari penyedia layanan yang telah terbangun melalui hubungan yang berkualitas.

Dalam perspektif TPB, perilaku pelanggan dipengaruhi oleh persepsinya terhadap kontrol, yaitu keyakinan yang dimilikinya terhadap perilaku yang akan diperlihatkan. Kontrol perilaku yang dirasakan atas perilaku tersebut dapat mempengaruhi keinginan seseorang untuk terlibat di dalamnya. Hal ini dapat meningkatkan keinginan atau niat seseorang untuk berpartisipasi dalam suatu tindakan (Ajzen, 2012). Menurut Park et al. (2018), ada hubungan positif antara perilaku penyedia layanan dalam penjualan relasional dan kualitas hubungan pelanggan. Intensitas interaksi dan saling keterbukaan informasi menghasilkan ikatan pembeli-penjual yang kuat. Interaksi yang sering dapat meningkatkan kerjasama timbal balik dan meningkatkan kualitas hubungan kedua belah pihak, sehingga berdampak pada loyalitas pelanggan. Sesuai Lian & Yoong (2017) menunjukkan bahwa perceived relationship quality berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Selaras juga penelitian Segoro (2013) menemukan kualitas hubungan yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan

Perceived value memengaruhi loyalitas pelanggan. Nilai yang tinggi atas apa yang dirasakan maka dapat menimbulkan perilaku loyal, bahkan tidak akan keberatan untuk membayar lebih mahal. Selaras dengan hasil temuan Hassan et al. (2016) membuktikan bahwa perceived value merupakan prediktor signifikan bagi loyalitas pelanggan. Berdasarkan teori TPB, perilaku pelanggan dapat dipengaruhi oleh kontrol perilaku yang dirasakan untuk merasakan nilai yang diberikan penyedia layanan sebagai kemampuan orang untuk melakukan perilaku tertentu (Ajzen, 2012). Villagomez & Chacón (2020) menyebutkan bahwa nilai yang dirasakan menjadi kondisi yang paling menguntungkan yang diperlukan untuk menghasilkan perilaku konsumen.
Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan ditemukan memengaruhi loyalitas pelanggan. Semakin positif sikap yang ditunjukkan pelanggan atas layanan yang diterima melebihi harapannya maka akan mencapai tingkat loyalitas yang tinggi dalam menggunakan layanan tersebut. Semakin positif perasaan yang timbul di pelanggan maka akan mendorong pelanggan untuk berperilaku menggunakan kembali jasa yang sama. Hasil temuan ini juga selaras dengan penelitian Hassan et al. (2016), Sudjianto & Japarianto (2017), Yusra & Agus (2018), Theresia & Briliana (2021) menunjukkan kepuasan pelanggan memengaurhi loyalitas pelanggan.

TPB menyarankan, sikap terhadap perilaku orang lain berasal dari evaluasi perilaku mereka, yang dapat berdampak positif atau negatif pada pengambilan keputusan mereka. Sikap mempunyai pengaruh terhadap cara berpikir seseorang, suka atau tidak suka. TPB menyatakan bahwa keinginan bertindak bersumber dari sikap. Semakin kuat keinginan atau niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan, semakin besar kemungkinan tindakan tersebut akan terlaksana. Sikap positif yang dicerminkan oleh kepuasan akan meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk melakukan perilaku positif, seperti melakukan pembelian ulang atau merekomendasikan produk/layanan tersebut. Oleh karena kepuasan pelanggan mencerminkan sikap, maka kepuasan dapat digunakan sebagai prediktor yang baik bagi perilaku pelanggan di masa depan. Pelanggan yang puas cenderung akan menunjukkan perilaku positif, seperti loyalitas dan word-of-mouth yang positif.
Pengaruh Perceived service quality terhadap Loyalitas Perlanggan yang Dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan
Uji mediasi membuktikan, bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh perceived service quality terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapat menjadi perhatian utama bagi pelaku usaha Lantap Haji. Pelayanan prima yang memuaskan pelanggan akan mendorong untuk tetap tinggal dan mempertimbangkan lokasi atau merek lain atau layanan bank lain. Selain itu, pelanggan memiliki kecenderungan untuk berbagi kepuasannya dengan orang lain.

Pelanggan membandingkan jumlah yang dibayarkan dengan apa yang diperoleh. Pelayanan yang terbukti memiliki kecenderungan tinggi untuk membeli lagi. Pembelian berulang selama periode waktu tertentu menciptakan ikatan emosional antara pelanggan dan layanan. Pelanggan yang puas akan menunjukkan rasa memiliki (sense of belonging) pada layanan tertentu. Status ini merupakan indikasi loyalitas pelanggan yang tinggi. Penelitian Sudjianto & Japarianto (2017) menemukan kepuasan pelanggan memediasi antara perceived service quality dan loyalitas pelanggan. Penelitian Yusra & Agus (2018) bahwa perceived service quality memengaruhi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Hal ini menjadi temuan bahwa kepuasan pelanggan sepenuhnya memediasi pengaruh antara perceived service quality dan loyalitas pelanggan.
Pengaruh Perceived Relationship Quality terhadap Loyalitas Perlanggan yang Dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan
Uji mediasi membuktikan, bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh perceived relationship quality terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu menjadi perhatian utama para pelaku usaha Lantap Haji dalam hal kualitas hubungan yang dirasakan dan komitmen pelanggan. Kepercayaan pelanggan yang kuat didasarkan pada pelanggan yang memiliki pengalaman positif dengan produk atau layanan yang mereka konsumsi dan menerima umpan balik yang informatif dari penyedia layanan. Ketika pengalaman dan pengetahuan bermanfaat dan informatif, pelanggan akan memiliki kepercayaan terhadap layanan tersebut. Hal ini dikarenakan pengetahuan yang tersimpan dalam benak pelanggan mengenai suatu layanan dapat meningkatkan kepercayaan jika pengetahuan tersebut bersifat positif dan memuaskan.
Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu menjadi perhatian utama para pelaku usaha Lantap Haji dalam hal kualitas hubungan yang dirasakan dan komitmen pelanggan. Kepercayaan pelanggan yang kuat didasarkan pada pelanggan yang memiliki pengalaman positif dengan produk atau layanan yang mereka konsumsi dan menerima umpan balik yang informatif dari penyedia layanan. Ketika pengalaman dan pengetahuan bermanfaat dan informatif, pelanggan akan memiliki kepercayaan terhadap layanan tersebut. Hal ini dikarenakan pengetahuan yang tersimpan dalam benak pelanggan mengenai suatu layanan dapat meningkatkan kepercayaan jika pengetahuan tersebut bersifat positif dan memuaskan. Ini sesuai Sugandini et al. (2017), quality relationship dan kepuasan memengruhi loyalitas pelanggan.
Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Perlanggan yang Dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan
Uji mediasi membuktikan, bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini pengaruh langsung perceived value terhadap loyalitas pelanggan lebih dominan dibandingkan pengaruhnya melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Hasil ini menjelaskan kepuasan pelanggan bukan merupakan faktor utama atau kunci yang menghubungkan perceived value dengan loyalitas pelanggan. Temuan ini mengimplikasikan perceived value memengaruhi loyalitas, dibandingkan dengan tingkat kepuasan. Hasil ini menyiratkan bahwa untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan harus lebih fokus pada upaya meningkatkan perceived value yang diterima pelanggan, daripada hanya mengandalkan peningkatan kepuasan semata. Perusahaan yang secara konsisten mencapai kepuasan pelanggan akan memiliki interaksi yang positif dengan pelanggannya. Hal ini akan berdampak positif bagi perusahaan seiring berjalannya waktu. 
Penelitian Hassan et al. (2016) membuktikan bahwa perceived value merupakan prediktor signifikan bagi loyalitas pelanggan dan kepuasan tidak memediasi pengaruh antara nilai yang dirasakan dan loyalitas. Semakin tinggi manfaat yang diperoleh pelanggan daripada pengorbanan yang dilakukan maka akan melakukan pembelian kembali. Perceived value pelanggan akan memengaruhi loyalitas  pelanggan.
PENUTUP

Kesimpulan
Berdasarkan 7 (tujuh) hipotesis pengaruh langsung yang telah dirumuskan, ketujuh hipotesis diterima. Dimana perceived service quality, perceived relationship quality, perceived value memengaruhi kepuasan pelanggan, dan dampaknya peningkatan loyalitas pelanggan. Model yang telah dibangun dengan mediasi terbukti bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh perceived service quality dan perceived relationship quality terhadap loyalitas pelanggan, sementara tidak memediasi pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan. Secara manajerial dapat disimpulkan bahwa kepercayaan dan loyalitas pelanggan sangat erat kaitannya dengan kepuasan pelanggan, pelanggan yang tidak puas dengan layanan Lantap Haji PT Bank Permata Tbk memiliki rasa ketidakpuasan terhadap perusahaan secara keseluruhan. Jika demikian, pelanggan tidak akan mempercayai layanan tersebut, yang akan menyebabkan penurunan loyalitas. Akan terjadi justru sebaliknya: jika pelanggan senang dengan layanan Lantap Haji PT Bank Permata Tbk, maka mereka menjadi loyal, dan harapannya akan mengajukan kembali layanan tersebut di masa mendatang dan meningkatkan popularitasnya.
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