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Abstract 

This research aims to examine and analyze the influence of Customer Value and Customer 

Experience on Customer Loyalty through Customer Satisfaction as an intervening variable 

for customers at the Bintang Phone Cell Counter. The dependent variable used in this 

research is Customer Satisfaction (Z), Customer Loyalty (Y), while the independent variables 

used are Customer Value (X1) and Customer Experience (X2). The sample in this study was 

96 respondents. The sampling technique uses purposive sampling with the criteria being that 

the respondent is at least 18 years old and has made at least 2 purchases. The analytical 

methods used are Convergent Validity, Discriminant Validity, Composite Reliability, Inner 

model. The results of the research conducted show that Customer Value and Customer 

Experience have a positive and significant effect on Customer Satisfaction, the Customer 

Value and Customer Experience variables have a negative and insignificant effect on 

Customer Loyalty, the Customer Value variable has a positive and significant effect on 

Customer Loyalty through Customer Satisfaction, and The Customer Experience variable has 

a positive and significant effect on Customer Loyalty through Customer Satisfaction. 

 

Keywords: Customer Value, Customer Experience, Customer Satisfaction, and Customer 

Loyalty. 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Di era modern saat ini segala bentuk usaha sangat pesat untuk bekembang karena 

adanya kemajuan teknologi dan informasi. Perkembangan dunia usaha tidak lepas dari 

persaingan sehingga setiap perusahaan dituntut untuk kreatif dan berinovasi agar dapat 

bertahan. Salah satu dunia usaha yang mempunyai pesaing tinggi adalah usaha dibidang 

konter telepon seluler, selain banyaknya opratror telekomunikasi di Indonesia, tak kalah 

banyaknya juga konter-konter telepon seluler yang menyediakan berbagai perlengkapan yang 

dibutuhkan seperti pulsa isi ulang elektrik, kartu perdana dan perlengkapan yang lain seperti 

aksesoris, aplikasi telepon seluler, hingga service telepon seluler. Banyak konter-konter 

telepon seluler juga melakukan promosi besar-besaran untuk menarik minat konsumen. 

Dengan banyaknya bisnis ini bermunculan, maka mengakibatkan konsumen memiliki banyak 

pilihan untuk memilih konter telepon seluler mana yang manarik minat mereka untuk 

membeli, maka dari itu perusahaan harus memiliki keunggulan agar dapat menciptkan 

kepuasan pelanggan sehingga perusahaan dapat bersaing dengan mempertahankan loyalitas 

pelanggan. 
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Tabel 1 

Data Pras Survey Pendapatan Konter Bintang Phone Cell Tahun 2019 - 2022 

No Tahun Penjualan (Rp) Perubahan (%) 

1. 2019 Rp     1.595.763.000,00 0,00 

2. 2020 Rp     1.833.548.000,00 12,97 

3. 2021 Rp     1.748.805.000,00 -4,85 

4. 2022 Rp     1.552.965.000,00 -12,61 

Sumber: Konter Bintang Phone Cell  

 

Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat bahwa penjualan konter Bintang Phone Cell pada 

tahun 2019 sampai 2020 mengalami kenaikan sebesar 12,97%, sedangkan penurunan 

penjualan terjadi pada tahun 2021 sebesar -4,85% dan tahun 2022 sebesar -12,61%. Hal ini 

menandakan penjualan konter Bintang phone cell masih belum stabil   

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang dimiliki oleh pelanggan sehingga 

mereka akan tetap bertahan terhadap suatu produk atau jasa dibuktikan dengan membeli 

kembali produk atau layanan yang disediakan oleh Perusahaan dimasa depan. Loyalitas 

pelanggan dapat terbentuk dengan menciptakan kepuasan bagi pelanggan melalui kualitas 

produk yang ditawarkan dan pelayanan yang diberikan.  

Pada proses pembelian suatu produk, konsumen tidak serta merta hanya sekedar 

membeli dan mengkonsumsi atau menggunakannya, namun konsumen akan memberikan 

penilaian atau evaluai terhadap suatu produk tersebut, apakah produk yang dibelinya sesuai 

dengna ekspetasinya atau sebaliknya. Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasasaan 

seseorang konsumen setelah mmebandingkan apa yang ia harapkan sesuai dengan hasil yang 

didapatkan dari pengalamanya (Agustiono et al., 2022). Tingkat kepuasan pelanggan dapat 

terbentuk karena adanya beberapa faktor diantaranya yaitu penilaiaan pelanggan dan 

pengalaman pelanggan.  

Customer Value (nilai pelanggan) mengacu pada manfaat yang diterima oleh 

pelanggan dari produk atau layanan yang mereka beli dari suatu bisnis atau merek. Hal ini 

mencakup semua elemen seperti kualitas, harga, manfaat produk, dan elemen lainnya yang 

membuat produk atau layanan tersebut berharga bagi pelanggan. Menurut Zelviean Adhari 

(2021) dalam (Jumawar & Nurmartian, 2022)menjelaskan bahwa penilaian pelanggan tentang 

kegunaan suatu produk yang berdasar pada persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang 

diberikan. 

Customer Experience (pengalaman pelanggan) merupakan keseluruhan interaksi dan 

persepsi pelanggan terhadap sebuah bisnis atau merek. Pengalaman yang dirasakan oleh 

pelanggan tersebut dapat berubah suatu hal yang menyenangkan, seperti transaksi dapat 

dilakukan dengan mudah, aman, dan cepat (Agustiono et al., 2022). Pengalaman pelanggan 

yang positif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, reputasi merek, dan pendapatan bisnis, 

sementara pengalaman negative dapat berdampak sebaliknya. Oleh karena itu, perusahaan 

seiring berupaya untuk meningkatkan pengalaman dengan menyediakan layanan yang ramah, 

efisien, dan sesuai dengan harapan pelanggan, serta berusaha untuk memahami dan merespon 

kebutuhan dan keinginan pelanggan.  

 

2. LANDASAN TEORI 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan tentu tidak terbentuk secara instan, tetapi melalui serangkaian 

interaksi dan pengalaman positif antara pelanggan dan bisnis. definisi dari loyalitas yaitu 
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kepatuhan atau kesetiaan, atau dengan kata lain loyalitas pelanggan adalah kesetiaan seorang 

pelanggan terhadap suatu produk atau jasa. Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam (Angelia 

et al., 2022) mendefinisikan bahwa loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen yang 

dipegang untuk membeli atau berlangganan terhadap suatu produk atau jasa dimasa akan 

datang meskipun terdapat perubahan situasi dan usaha pemasaran yang dapat mempengaruhi 

perubahan perilaku seorang pelanggan. Menurut Griffin (2005) dalam (Hanifah et al., 2018) 

menjelasakan bahwa pelanggan dapat dikatakan setia atau loyal jika menunjukan dengan 

adanya perilaku pembelian secara teratur atau melakukan pembelian paling sedikit dua kali 

dalam selang waktu tertentu.  

Pemberian rekomendasi kepada orang lain mengenai suatu produk meruakan salah 

satu faktor tertinggi tingkat loyalitas pelanggan. Menurut Vanessa Gaffar (2007) dalam 

(Hanifah et al., 2018) terdapat 5 faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan yaitu 

Kepuasan pelanggan (satisfaction), Ikatan emosi (emotional bonding, Kepercayaan (Trust), 

Kemudahan (Choice reduction and habit), dan Pengalaman dengan Perusahaan (history with 

company). Menurut Griffin (2005) dalam (Hanifah et al., 2018) indikator loyalitas pelanggan 

dapat diukur melaui pembelian berulang secara teratur (repetition), Membeli antar lini produk 

atau jasa (referall), Merekomendasikan kepada orang lain (refers other), Retensi (Tidak 

tertarik dengan produk lain), dan  Menunjuakn kekebalan terhadap tarikan dari pesaing 

(retention). 

 

Kepuasan Pelanggan 

Memuaskan kebutuhan pelanggan merupakan hal yang sangat penting bagi 

kelangsungan hidup Perusahaan. Menurut Kotler & Keller (2016) dalam (Desmi & Marlien, 

2022) mendefinisikan bahwa fungsi dari seberapa besar kesesuaian harapan pelanggan 

terhadap produk atau jasa yang didapatkan, yang berarti perasaan senang atau kecewa 

seseoraang yang muncul setelah membandingkan harapan dan kinerja atau hasil dari sebuah 

produk, pembentuk kepuasan pelanggan terdiri dari pengalaman pelanggan, harapan 

pelanggan, dan kebutuhan. Jika kinerja dibawah harapan pelanggan akan merasa kecewa atau 

tidak puas maka sebaliknya jika kinerja diatas harapan pelanggan akan merasa senang atau 

puas atas apa yang didapatkan (Wardhana, 2016).  

Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan merupakan suatu keunggulan atas nilai yag 

telah dibangun oleh Perusahaan. Untuk mencapai suatu tujuan Perusahaan maka, perushaan 

harus memberikan pelayanan yang terbaik dan berkualitas kepada pelanggan agar merasa 

puas. Menurut lupiyoadi (2001 : 158) dalam (Paputungan et al., 2022) menyatakan terdapat 5 

(lima variabel yang mempengaruhi keuasan pelanggan yaitu Kualitas produk, Kualitas 

pelayanan atau jasa, Emosional, Harga, dan Biaya. Menurut Kotler (2016) dalam (Desmi & 

Marlien, 2022) pembentuk kepuasan pelanggan terdiri dari Pengalaman (experience), 

Harapan pelanggan (customer expectation), dan Kebutuhan (Need),  

 

Customer Value 

Menurut (Dewi Maharani, 2022) nilai pelanggan adalah penilaian seorang pelanggan 

terhadap suatu produk atau jasa  untuk membandingkan ada tidaknya nilai tambah dari 

peroduk atau jasa tersebut. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009) dalam (Arfifahani, 

2018) menjelaskan bahwa nilai pelanggan merupakan selisih antara biaya pelanggan total 

yang merupakan biaya yang dikeluarkan pelanggan untuk mendaptakan sebuah produk atau 

jasa dengan nilai pelanggan total yang merupakan manfat yang diterima pelanggan atas 

produk atau jasa yang dibeli, Semakin tinggi nilai pelanggan yang diterima lewat 

pengorbanan (harga), maka akan semakin puas karena harga yang dikeluarkan sebanding 

dengan yang terima dari perusahaan (Angelia et al., 2022).  
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Dalam prespektif pelanggan, niai pelanggan adalah sejauh mana bisnis atau produk 

memenuhi kebutuhan dan keinginann mereka serta memberikan kepuasan. Pemahaman dan 

pengoptimalan nilai pelanggan menjadi kunci dalam mempertahankan dan meningkatkan 

hubungan bisnis yang sukses. Menurut Sweeny dan Soutar dalam (Angelia et al., 2022) 

terdapat 4 (empat) aspek utama yang dapat menciptakan nilai positif bagi pelanggan yaitu 

Nilai emosional (emotional value), Nilai sosial (social value), Harga/nilai uang (price/value 

for money), dan Kualitas / nilai perfoma (quality / performance value. Menurut (Hanifah et 

al., 2018) terdapat 5 (Lima) indikator nilai pelanggan yaitu Product value (Nilai produk), 

Service value (Nilai pelayanan), Personal value (Nilai Personil), Image value (Nilai citra), 

dan Cost value (Nilai biaya). 

 

Customer Experience 

Dengan memberikan pengalaman yang tepat, pemasar dapat menciptakan sensasi atau 

kesan yang unik dalam produk dan layanan, yang dapat membedakan dari pesaing dan 

memberikan nilai tambah (Indah Handaruwati, 2021). Sedangakn menurut Chen & Lin 

(2014) dalam (Indah Handaruwati, 2021) mendefinisikan sebagai pengakuan kognitif atau 

persepsi yang menstimulasi motivasi pelanggan. Hal ini mencerminkan bagaimana pelanggan 

merasakan dan mengevaluasi pengalaman dengan perusahaan, dan dapat mempengaruhi 

hubungan pelanggan serta keputusan pembelian.  

Pengalaman ini berlaku untuk pelanggan baru maupun yang telah menjadi pelanggan 

setia. Menurut Robinnete dan Brand dalam (Desmi & Marlien, 2022) membagi customer 

experience kedalam beberapa kategori, yaitu Experience In Product, Experience In 

Enviroment, Experience In Loyality Communication, Experience In Customer Service And 

Social Exchanged, dan Experience In Events. Menurut Schmitt (1999) dalam (Desmi & 

Marlien, 2022) terdapat 5 (lima) indikator  pengalaman pelanggan antara lain Pembeda 

(Differentiator), Emosi (Mood), Terkenang (Memorable), Bentuk Fisik (Physical), dan 

Kesetiaan (Loyal),  

 

Hubungan Logis Antar Variabel 

Hubungan Customer Value Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Customer value merujuk pada manfaat atau nilai yang diperoleh pelanggan dari 

produk atau jasa yang mereka beli. Ketika pelanggan merasa bahwa mereka mendapatkan 

nilai yang baik dari produk atau jasa tersebut, pelanggan cenderung merasa puas. Menurut 

(Dewi Maharani, 2022) nilai pelanggan adalah penilaian seorang pelanggan terhadap suatu 

produk atau jasa  untuk membandingkan ada tidaknya nilai tambah dari peroduk atau jasa 

tersebut  

Pengaruh Customer Value terhadap Kepuasan Pelanggan dibuktikan oleh penelitian 

(Arfifahani, 2018) menyatakan variabel Customer Value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Diperkuat juga penelitian yang dilakukan (Suwarni et al., 

2022) dan (Paputungan et al., 2022) yang menyatakan bahwa variabel Customer Value 

berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.  

H1 : Customer Value berpengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Hubungan Customer Experience Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Customer experience mencakup semua interaksi dan kontak pelanggan dengan sebuah 

perusahaan atau merek, mulai dari kunjungan pertama hingga pengalaman berkelanjutan. 

Ketika pelanggan memiliki pengalaman yang positif dengan perusahaan atau merek, mereka 

cenderung merasa puas. Menurut Kotler (2016) dalam (Desmi & Marlien, 2022) pembentuk 

kepuasan pelanggan terdiri dari Pengalaman (experience), Harapan pelanggan (customer 

expectation), dan Kebutuhan (Need). Pelanggan yang mendapatkan pengalaman baik ketika 
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melakukan pembelian produk pada suatu perusahaan dan merasakan sesuatu yang melebihi 

harapan pelanggan, maka saat itulah pelanggan mendapatkan kepuasan yang mendalam. Ini 

merupakan indikasi Perusahaan telah berhasil memberikan pengalaman yang baik dengan 

membangun hubungan kuat dengan pelanggan. 

Pengaruh Customer Experience terhadap Kepuasan Pelanggan dibuktikan oleh 

penelitian (Indah Handaruwati, 2021) menyatakan bahwa adanya pengaruh positif antara 

costumer experience terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini juga diperkuat oleh penelitian 

(Agustiono et al., 2022) dan (Desmi & Marlien, 2022) dimana hasil penelitiannya 

menyatakan bahwa variabel Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. 

H2 : Customer Experience berpengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Hubungan Customer Value Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Customer value (nilai pelanggan) juga memiliki hubungan yang kuat dengan loyalitas 

pelanggan. Nilai pelanggan adalah persepsi pelanggan terhadap konsekuensi yang didapatkan 

dari pengunaan suatu produk (Panjaitan & Komari, 2018). Ketika pelanggan merasa bahwa 

mendapatkan nilai yang baik dari produk atau jasa yang mereka beli, mereka cenderung 

menjadi pelanggan yang loyal. Pelanggan yang percaya bahwa produk atau jasa tersebut 

memberikan manfaat yang signifikan atau memenuhi kebutuhan mereka dengan baik, 

biasanya lebih cenderung untuk tetap berbelanja dengan perusahaan atau merek tersebut 

daripada mencari alternatif. Mereka merasa bahwa mereka mendapatkan "nilai lebih" 

daripada yang mereka bayar. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan (Arfifahani, 2018) menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan customer value terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan (Hanifah et al., 2018) dan (Kurniah & Awaluddin, 2022) 

menunjukan bahwa nilai pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

H3: Customer Value berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan  

 

Hubungan Customer Value Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Customer experience (pengalaman pelanggan) memiliki hubungan yang erat dengan 

loyalitas pelanggan. Pengalaman pelanggan yang baik dan positif dapat memengaruhi secara 

positif loyalitas pelanggan. Beberapa hal yang membuat customer experience memengaruhi 

loyalitas pelanggan yaitu kesan yang baik terhadap produk ataupun perusahaan, kepuasan 

pelayanan yang diberikan, loyalitas melalui rekomendasi, kesetiaan merek, dan dapat 

mengatasi masalah pelanggan dengan baik. Untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, 

perusahaan harus fokus pada penyediaan pengalaman pelanggan yang positif, memahami 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, dan terus berupaya untuk meningkatkan kualitas 

layanan dan produk mereka. Dengan cara ini, mereka dapat membangun hubungan yang 

lebih kuat dan jangka panjang dengan pelanggan mereka  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Wardhana, 2016) menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh signifikan custumer experience terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini diperkuat 

oleh penelitian yang dilakukan oleh (Jumawar & Nurmartian, 2022) dan (Udayana et al., 

2022) menyatakan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas. 

H4 : Customer Experience berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan  

 

Hubungan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kepuasan pelanggan memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas pelanggan. Ketika 

pelanggan merasa puas dengan produk atau layanan yang diterima, akan cenderung untuk 
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tetap setia dan melakukan pembelian ulang. Menurut Rahayu S. & Faulina S (2022) dalam 

(Udayana et al., 2022) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang 

atau kecewa yang muncul dalam diri seseorang setelah membandingkan antara persepsi 

terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapannya. Pelanggan yang puas akan 

cenderung menjadi pelanggan yang loyal. Oleh karena itu, penting bagi bisnis untuk fokus 

pada meningkatkan kepuasan pelanggan sebagai bagian dari strategi mereka untuk 

membangun loyalitas pelanggan yang kuat 

Penelitian terdahulu yang dilakukan (Azhari, 2015) menunjukkan bahwa adanya 

hubungan yang signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 

Sedangkan penelitian (Wardhana, 2016) menunjukkan bahwa adanya hubungan yang 

signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh (Agustiono et al., 2022) menegaskan bahwa variabel kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

H5 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh postif signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan  

 

Hubungan Customer Value terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan 

sebagai Variabel Intervening 

Hubungan antara customer value, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan adalah 

konsep yang penting dalam pemasaran. Menurut (Dewi Maharani, 2022) nilai pelanggan 

adalah penilaian seorang pelanggan terhadap suatu produk atau jasa  untuk membandingkan 

ada tidaknya nilai tambah dari peroduk atau jasa tersebut.  Dalam konteks ini, customer value 

mengacu pada manfaat yang diperoleh pelanggan dari produk atau layanan suatu perusahaan.  

Kepuasan pelanggan adalah evaluasi pelanggan terhadap pengalaman mereka dengan produk 

atau layanan tersebut. Loyalitas pelanggan mengukur sejauh mana pelanggan cenderung 

memilih untuk terus berinteraksi atau melakukan pembelian ulang dengan perusahaan 

tersebut. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan (Mardikawati & Farida, 2013) menyatakan  

bahwa customer value berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

pelanggan. Sejalan dengan (Arfifahani, 2018) dan (Wulandari & Rahmidani, 2022) 

menyatakan bahwa bahwa nilai pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui 

kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening 

H6 : Customer Value berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan yang 

dimediasi Kepuasan Pelanggan  

 

Hubungan Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan sebagai Variabel Intervening 

Customer experience merujuk pada semua interaksi dan pengalaman yang pelanggan 

alami ketika berinteraksi dengan perusahaan, termasuk pelayanan, produk, dan proses yang 

mereka terlibat. Kepuasan pelanggan bertindak sebagai variabel intervening atau perantara 

antara customer experience dan loyalitas pelanggan. Artinya, tingkat kepuasan pelanggan 

memediasi hubungan antara seberapa baik atau buruk customer experience yang dialami dan 

seberapa loyal terhadap Perusahaan. Kepuasan pelanggan yang tinggi kemudian dapat 

mendorong loyalitas pelanggan yang lebih besar. Pelanggan yang puas cenderung lebih setia, 

melakukan pembelian ulang, dan mungkin juga memberikan rekomendasi kepada orang lain. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan (Hijjah et al., 2015) menyatakan  bahwa 

customer experience berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

pelanggan. Sejalan dengan  (Rianti & Oetomo, 2017) dan (Violeta & Farida, 2023) 

menyatakan bahwa bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. 
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H7 : Customer Experience  berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan yang 

dimediasi Kepuasan Pelanggan  

    

Kerangka Berfikir 

Berdasarkan tinjauan pustaka, tinjauan penelitian terdahulu dan pengembangan hipotesis, 

maka kerangka pemikiran yang diajukan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Berfikir Teoritik 

 

 

 

Perumusan Hipotesis 

H1: Customer Value berpengaruh postif Signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

H2: Customer Experience berpengaruh positif Signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan  

H3: Customer Value berpengaruh positif Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

H4: Customer Experience berpengaruh positif Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

H5: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

H6: Customer Value dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

melalui Kepuasan pelaanggan  

H7: Customer Experience dapat berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

melalui Kepuasan pelaanggan 

 

3. METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merupakan suatu atribut sifat atau nilai dari orang, obyek atau 

kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipalajari dan 

H6 

H5 

H3 

Customer 

Value (X1) 

H1 

Kepuasan 

Pelanggan 

(Z) 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Customer 

Experience 

(X2) 

H2 

H7 

H4 
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ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2012). Pada penelitian ini variabel yang digunakan adalah 

sebagai berikut: 

 

Variabel Independen (Variabel Bebas) 

Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel bebas yang 

digunakan adalah sebagai berikut: 

X1 = Customer Value 

X2 = Customer Experience 

 

Variabel Depemden (Variabel Terikat) 

Variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Dalam 

penelitian ini variabel terikat yang digunakan adalah Loyalitas Pelanggan (Y). 

 

Variabel Intervening 

Menurut Sugiyono (2017) variabel intervening merupakan pengaruh dari kaitan antara 

dua variabel independen dan dependen. Variabel intervening secara teoritis dapat 

mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan dependen menjadi hubungan 

yang tidak langsung. Variabel intervening yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kepuasan pelanggan (Z). 

 

Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel adalah definisi yang diberikan kepada suatu variabel 

dengan cara memberikan arti atau menspesifikan kegiatan atau membenarkan suatu 

operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut (Sugiyono, 2014). Definisi 

oprasional dalam suatu penelitian digunakan untuk memahami lebih mendalam tentang 

variabel yang ada pada penelitian ini sehingga lebih mudah untuk dituangkan dalam 

indikator-indikator, maka variabel terseut dapat diukur. 

 

Tabel 2. Definisi Operasional Variabel 
 

No Definisi Oprasional Indikator Sumber 

1 Customer Value 

Merupakan penilaian seorang pelanggan 

terhadap suatu produk atau jasa untuk 

membandingkan ada tidaknya nilai tambah 

dari peroduk atau jasa tersebut 

1. Product value 

(Nilai produk) 

2. Service value 

(Nilai pelayanan) 

3. Personal value 

(Nilai Personil) 

4. Image value (Nilai 

citra) 

5. Cost value (Nilai 

biaya) 

(Hanifah et al., 

2018) 

2 Customer Experience 

Merupakan hasil dari persepsi emosional 

atau rasional pelanggan saat berinteraksi 

dengan penyedia produk atau jasa, baik 

secra langsung maupun tidak langsung 

1. Pembeda 

(Differentiator) 

2. Emosi (Mood) 

3. Terkenang 

(Memorable) 

4. Bentuk Fisik 

Schmitt (1999) 

dalam (Desmi & 

Marlien, 2022)  
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No Definisi Oprasional Indikator Sumber 

(Physical) 

5. Kesetiaan (Loyal) 

3 Kepuasan Pelanggan 

Merupakan penilaian keseluruhan 

seseorang atas apa yang diharapkan dari 

sebuah produk atau jasa dengan apa yang 

diterima melaui perasaan senang atau 

kecewa. 

1. Produk  

2. Harga  

3. Pengalaman  

4. Harapan 

5. Kebutuhan  

(Reza et al., 

2020) dan Kolter 

(2016) dalam 

(Desmi & 

Marlien, 2022)  

4 Loyalitas pelanggan 

Merupakan kepatuhan atau kesetiaan 

pelanggan terhadap suatu produk atau jasa 

yang ditandai perasaan komitmen dan 

dukungan terhadap produk atau jasa 

tersebut dengan melakukan pembelian 

ulang 

1. Pembelian ulang 

2. Komitmen  

3. Rekomendasi  

4. Retensi/ tidak 

tertarik dengan 

produk lain 

5. Menunjukan 

Kekebalan 

terhadap tarikan 

dari pesaing 

Griffin (2005) 

dalam (Hanifah 

et al., 2018)  

 

        Sumber: Penelitian-penelitian terdahulu tahun 2022 

Objek Penelitian, Unit Sampel, Populasi dan Sampel 

Dalam skripsi ini, objek penelitian pelanggan yang melakukan pembelian pada Konter 

Bintang Phone Cell. 

 

Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas bjek-objek atau subyek-subyek 

yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian di Tarik kesimpulannya (Sugiyono, 2014). Populasi dalam 

penelitian ini pelanggan yang melakukan pembelian pada konter Bintang Phone Cell 

Tegowanu. 

 

Sampel 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik non           probability sampling, 

yaitu dengan cara purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. teknik purposive  sampling berdasarkan penilaian terhadap beberapa karakteristik 

responden yang disesuaikan dengan maksut penelitian (Sugiyono, 2014). 

Kriteria yang digunaka dalam penelitian ini adalah pelanggan yang membeli produk 

di konter Bintang Phone Cell Tegowanu. Menurut Rao Purba dalam  (Indah Handaruwati, 

2021) mengatakan bahwa dalam menentukan besaran sampel, apabila populasi berukuran 

besar dan jumlahnya tidak diketahui, maka digunakan sebagai rumus berikut : 
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n =
Z2

4(moe)2
 

 

n =
1,962

4(0,1)2
 

𝑛 =  96,04 
 

Keterangan : 

n = Jumlah Sampel 

Z = Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5%=1.96 moe = Margin of error 

max atau kesalahan maksimum yang bisa ditoleransi, biasanya 10%. 

Dari perhitungan diatas, maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini sebanyak 96 responden yang melakukan pembelian pada Konter Bintang Phone 

Cell Tegowanu. 

 

JENIS SUMBER DATA 

Jenis Data 

Berdasarkan jenisnya, data dibagi menjadi dua, yaitu data primer dan data sekunder: 

Data Primer 

Data primer merupakan data yang berasal langsung dari sumber data yang 

dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan permasalahan yang diteliti 

(Wahid, 2016). adapun data primer dalam penelitian ini diperoleh dari pengambilan data yang 

dilakukan dengan menyebar kuesioner kepada pelanggan konter Bintang Phone Cell di 

Tegowanu. Hasil observasi terhadap obyek yang diteliti dan hasil pengujian. Data yang akan 

di digali adalah identitas responden mengenai variabel-variabel penelitian customer value, 

customer experience, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

Data Sekunder 

Data sekunder adalah data publikasi tetapi tidak ditunjukan untuk satu tujuan, 

misalnya kepentingan penelitian, tetapi juga untuk tujuan-tujuan lain, (Wahid, 2016). Data 

sekunder di peroleh dari jurnal-jurnal penelitia, artikel- artikel, majalah, buku-buku ilmiah 

yang ada hubunganya dengan penelitian ini. 

 

Sumber Data 

Berdasarkan dari data yang diperoleh, sumber data terbagi menjadi dua, yaitu sumber 

data primer dan sumber data sekunder. Menurut Sugiyono (2018, p. 245) sumber data primer 

yaitu sumber data yang diperoleh atau dikumpulkan secara langsung dari sumber datanya 

oleh peneliti. Sedangkan sumber sekunder adalah sumber yang tidak langsung memberikan 

data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen. Sumber data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah jawaban yang diperoleh dari kuesioner yang 

dibagikan kepada seluruh responden. 

 

Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data adalah suatu langkah yang paling utama dan yang paling 

strategis dalam sebuah penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan 

data (Sugiyono, 2017). Adapun metode dalam pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan beberapa cara, sebagai berikut: 

a. Wawancara  

Wawancara adalah pengumpulan data dengan cara tanya jawab sepihak yang dikerjakan 
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secara sistematis dan berdasarkan pada tujuan penelitian Wawancara dalam penelitian ini 

dilakukan kepada pemilik Konter Bintang Phone Cell, dengan hasil wawancara berupa 

penjelasan data penjualan dari tahun 2019 - 2022. 

b. Kuesioner  

Kuesioner adalah pengumpulan data dengan cara membuat daftar pertanyaan 

penyebaran kuisoner, sesuai dengan variabel penelitian dan disebarkan ke responden agar 

memperoleh data yang lebih lengkap. Penelitian menggunakan skala penilaian yang alternatif 

jawabannya bergerak diantara 5 skala 

 

Teknik Analisis 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan software 

SmartPLS versi 3 sebagai bantuan olah data. SmartPLS digunakan untuk menjelaskan 

hubungan antar variabel serta berkemampuan melakukan analisis-analisis dalam sekali 

pengujian. Tujuan SmartPLS adalah membantu peneliti untuk mengkonfirmasikan teori dan 

untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara variabel laten.  Menurut Ghozali & 

Latan (2015) metode SmartPLS mampu menggambarkan variabel laten (tak terukur 

langsung) dan diukur menggunakan indikator-indikator. Penulis menggunakan Partial Least 

Square karena penelitian ini merupakan variabel laten yang dapat diukur berdasarkan pada 

indikator-indikatornya sehingga peneliti dapat menganalisis dengan perhitungan yang jelas 

dan terperinci.  

Tujuan model PLS membantu peneliti menemukan variabel laten untuk tujuan 

prediksi, yang dalam model merupakan agregate linier dari indikator- indikatornya (Ghozali 

& Latan, 2015). Weight estimate untuk menciptakan skor variabel laten yang didapat 

berdasarkan bagaimana inner model (model structural yang menghubungkan antar variabel 

laten) dan outer model (model pengukuran yaitu hubungan antara indikator dengan 

konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah residual variance dari variabel dependen 

(keduanya variabel laten dan indikator) diminimumkan.  

 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji Validitas  

Uji validitas dilakukkan dengan tujuan mengetahui valid atau tidak data penelitian 

yang diolah. Pengujian validitas menggambarkan seluruh data penelitian yang ada pada setiap 

variabel. Tahap uji validitas memiliki beberapa pengujian, antara lain convergen validity, 

discriminan validity dan average variance extracte (AVE). Apabila nilai pengujian dikatakan 

valid maka dapat dilakukan pengujian lebih lanjut. 

Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas merupakan sebuah rangkaian pengujian yang dilakukan untuk menilai 

kehandalan data yang dikumpulkan. Uji reliabilitas menggambaran tingkat konsistensi alat 

ukur yang digunakan untuk mengukur sebuah data penelitian. Uji reliabilitas dilakukan 

melalui composite reliability, yang mana variabel disimpulkan reliabel jika nilai yang 

dihasilkan memiliki nilai lebih dari 0,7.  

 

Uji Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian ini digunakan untuk memprediksi kausalitas hubungan antar variabel yang ada 

dalam penelitian, uji model struktural terdiri atas: 

Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi yaitu sebuah pengujian yang dilihat dari nilai variabel 

independen sebagai kekuatan dari prediksi model penelitian. Hasil pengujian R
2
 digunakan 

sebagai dasar dalam menggambarkan tingkat pengaruh yang diberikan oleh variabel 

independen kepada variabel dependen. Berdasar (Hair et al., 2014) pengaruh dikatakan kuat 
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apabila memiliki nilai 0,75, model di katakan moderat jika memiliki nilai 0,50 dan di katakan 

rendah jika memiliki nilai 0,25. Kesimpulannya yaitu semakin tinggi nilai koefisien 

determinasi maka model yang diajukan dalam sebuah penelitian semakin baik. 

 

Q
2
 Predictive Relevance  

Predictive relevance dilakukkan untuk menguji betapa besar nilai observasi yang di 

hasilkan oleh model penelitian serta estimasi indikatornya. Jika nilai menunjukan angka lebih 

dari nol maka model penelitian dikatakan mempunyai predictive relevanc, sedangkan jika 

nilai menunjukkan angka kurang dari nol maka dikatakan model tidak mempunyai predictive 

relevanc yang baik (Ghozali dan Latan, 2015). 

 

Pengujian Hipotesis  

Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan analisis model structural 

equation modeling dengan program smartPLS 3.0. Pada pengujian SEM selain 

mengkonfirmasi teori juga menggambarkan apakah ada hubungan antar variabel independen 

(Ghozali, 2012). Kesimpulan dari uji hipotesis dilihat dari nilai path coefisien yang diperoleh 

pada pengujian inner model. Jika nilai t-stat lebih besar dari nilai t-table 1,96 (α 5%) maka 

disimpulkan hipotesis yang diajukan dalam penelitian diterima. Persamaan model penelitian 

dalam penelitian dirumuskan dengan rumus: 

 

 

 

 

 

 

Keterangan: 

ξ = variabel indpenden 

η = variabel dependen 

λx = loading faktor variabel indpenden 

λy = loading faktor variabel dependen 

γ = koefisien pengaruh variabel indpenden terhadap variabel dependen 

ς = erorr 

 

Evaluasi Model 

Model pengukuran atau outer model dengan indikator refleksif dievaluasi dengan 

convergent dan discriminant validity dari indikatornya dan composit realibility untuk blok 

indikator. Model struktural atau inner model dievaluasi dengan melihat presentase varian 

yang dijelaskanya itu dengan melihat R² untuk konstruk laten eksogen dengan menggunakan 

ukuran Stone Gaisser Q Square test dan juga melihat besarnya koefisien jalur strukturalnya. 

Stabilitas dari ini dievaluasi dengan menggunakan uji t- statistik yang didapat melalui 

prosedur bootstrapping. Sehingga fullmodel yang disusun adalah: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

𝜂1 =  𝛾1𝜉1 +  𝛾1𝜉2 +  𝛾1𝜉3 +  𝜍1 

𝜂2 =  𝛾1𝜉1 +  𝛾1𝜉2 +  𝛾1𝜉3 +  𝜍1 
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Gambar 2.  Tampilan PLS Aloga 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 

Suatu kuesioner dikatakan valid apabila mampu mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut. Uji ini dilakukan dengan menggunakan ukuran convergent validity pada 

PLS. Nilai convergent validity dari masing-masing indikator dapat dilihat dari nilai outer 

loading. Indikator individu dianggap valid jika memiliki nilai outer loading di atas 0,70 

Menurut Chin (1998). Suatu indikator dikatakan mempunyai reabilitas yang baik, jika nilai 

outer loading diatas 0,70 (Sarwono, 2016). Dalam penelitian ini akan digunakan batas 

loading factor sebesar 0,70. 

 

Tabel 3. Nilai Outer Loading 

 

Customer 

Experience (X2) 

Customer 

Value (X1) 

Kepuasan 

Pelanggan (Z) 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

X1.1   0,747     

X1.2   0,842     

X1.3   0,760     

X1.4   0,769     

X1.5   0,781     

X2.1 0,738       

X2.2 0,800       

X2.3 0,781       

X2.4 0,730       

X2.5 0,804       

Y1       0,717 

Y2       0,741 

Y3       0,780 

Y4       0,808 

Y5       0,797 

Z1     0,754   

Z2     0,783   
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Z3     0,817   

Z4     0,820   

Z5     0,833   

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2023 

Adapun metode lain untuk melihat discriminant validity adalah dengan melihat 

Square Root of Average Variance Extracted (AVE). Nilai yang disarankan adalah diatas 0,50. 

Berikut adalah nilai AVE dalam penelitian ini. 

Tabel 4. Average  

Variance Extracted (AVE) 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2023 

 

Uji Realibilitas 

Pengukuran reliability dengan menggunakan 2 (dua) cara yaitu : 

a. Kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang, terhadap pernyataan 

tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2014). Uji reliabilitas 

adalah tingkat kestabilan suatu alat pengukur dalam mengukur suatu gejala/kejadian. 

Semakin tinggi reliabilitas suatu alat pengukur, semakin stabil pula alat pengukur 

tersebut. Suatu konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 

0,60 (Ghozali, 2014) 

 

Tabel 5. Cronbach Alpha 

  Cronbach's Alpha 

Customer Value (X1) 0,841 

Customer Experience (X2) 0,829 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,861 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,828 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2023 

 

menunjukkan dari hasil Cronbach Alpha masing- masing konstruk baik yaitu di atas 0,60. 

Artiya nilai konstruk nya realibel. 

b. Selain dari Croanbach Alpha, untuk menilai reliabilitas suatu konstruk dapat juga 

dilakukan dengan melihat Composite Reliability antar konstruk dengan indikator-

indikatornya memberikan hasil yang baik yaitu di atas 0,70. dimana hasil loading 

factor 0,70 ke atas adalah baik. 

 

 

 

 

 Rata-rata Varians 

Diekstrak 

(AVE) 

 

√AVE 

Kepuasan Konsumen 0,663 0,781 

Loyalitas Pelanggan 0,771 0,822 

Kualitas Produk 0,728 0,808 

Presepsi Harga 0,685 0,839 
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Tabel 6.  Reliability Composite 

  Composite Reliability 

Customer Value 0,886 

Customer Experience 0,880 

Kepuasan Pelanggan 0,900 

Loyalitas Pelanggan 0,879 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2023 

 

Tabel 6 menunjukkan dari hasil composite reliability masing-masing konstruk baik 

yaitu di atas 0,7. Suatu variable dapat dinyatakan memenuhi composite reliability apabila 

memiliki nilai composite reliability > 0.70 (Ghozali, 2014). Terlihat disini nilai untuk 

keseluruhan variabel memiliki nilai composite reliability > 0,70 artinya memiliki nilai 

reliabilitas yang baik dan dapat digunakan untuk proses penelitian selanjutnya. Yang 

dimaksud dengan reliabel disini adalah bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian 

nyata sesuai dengan kondisi riil obyek penelitian. 

 

Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Setelah model yang diestimasi memenuhi kriteria discriminant validity berikutnya 

dilakukan pengujian model struktural (inner model). Menilai inner model adalah melihat 

hubungan antara konstruk laten dengan melihat hasil estimasi koefisien parameter path dan 

tingkat signifikansinya (Ghozali, 2014). Berikut adalah nilai Adjusted R- square pada 

konstruk. 

 

Tabel 7. Adjusted R-Square 

 

  R Square R Square Adjusted 

Kepuasan Pelanggan 0,201 0,183 

Loyalitas Pelanggan 0,891 0,888 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2023 

 

Model Penelitian 

Hasil olah data dengan menggunakan alat bantu software PLS, di perolah hasil output dari 

model struktur konstruk loading factor yang akan menjelaskan hubungan antara konstruk 

ditunjukkan dalam gambar berikut ini: 

 

 
Gambar 3. Tampilan PLS Loading Factor 
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Untuk menentukan suatu hipotesis diterima atau tidak dengan membandingkan t-

hitung dengan t-tabel dengan syarat jika t-hitung > t- tabel atau p values < tingkat alphanya 

(0,05), maka hipotesis diterima. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 3 berikut ini. 

 

Tabel 8. Hipotesis 

  
Original 

Sample(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Customer Value -> 

Kepuasan Pelanggan 
0,194 0,210 0,088 2,192 0,029 

Customer 

Experience -> 

Kepuasan Pelanggan 

0,331 0,337 0,094 3,529  0,000 

Customer Value -> 

Loyalitas Pelanggan 
0,023 0,025 0,031 0,748 0,455 

Customer 

Experience -> 

Loyalitas Pelanggan 

0,042 0,040 0,033 1,277 0,202 

Kepuasan Pelanggan 

-> Loyalitas 

Pelanggan 

0,917 0,919 0,030 30,622 0,000 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2023 

 

Hasil olah data di atas dapat diketahui dalam pengujian masing - masing hipotesis yang 

telah di ajukan, yaitu: 

1. Pengaruh Customer Value terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4. Di atas terhadap hipotesa pertama yaitu 

pengaruh Customer Value (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) diketahui hasil 

original sample estimate sebesar 0,194 nilai t hitung (2,192) > t tabel (1,98) dan nilai P 

value 0,029 < 0,05. Customer Value berpengaruh signifikan positif terhadap Kepuasan 

Pelanggan. Berarti hipotesis yang berbunyi: Customer Value berpengaruh terhadap 

Kepuasan Pelangggan diterima. 

 

2. Pengaruh Customer Experience terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4. Di atas terhadap hipotesa kedua yaitu 

pengaruh Customer Experience (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) diketahui hasil 

original sample estimate sebesar 0,331 nilai t hitung (3,529) > t tabel (1,98) dan nilai P 

value 0,000 < 0,05. Customer Experience berpengaruh signifikan positif terhadap 

Kepuasan Pelanggan. Berarti hipotesis yang berbunyi: Customer Experience 

berpengaruh terhadap Kepuasan Pelangggan diterima. 

3. Pengaruh Customer Value terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4. Di atas terhadap hipotesa ketiga yaitu 

pengaruh Customer Value (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) diketahui hasil 

original sample estimate sebesar 0,023 nilai t hitung (0,748) < t tabel (1,98) dan nilai P 

value 0,455 > 0,05. Customer Value tidak berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan. Berarti hipotesis yang berbunyi: Customer Value 

berpengaruh terhadap Loyalitas Pelangggan ditolak. 

4. Pengaruh Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan 
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Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4. Di atas terhadap hipotesa keempat yaitu 

pengaruh Customer Experience (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) diketahui hasil 

original sample estimate sebesar 0,042 nilai t hitung (1,277) < t tabel (1,98) dan nilai P 

value 0,202 > 0,05. Customer Experience tidak berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Berarti hipotesis yang berbunyi: Customer 

Experience berpengaruh terhadap Loyalitas Pelangggan ditolak. 

5. Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4. Di atas terhadap hipotesa kelima yaitu 

pengaruh Kepuasan Pelanggan (Z) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) diketahui hasil 

original sample estimate sebesar 0,917 nilai t hitung (30,622) > t tabel (1,98) dan nilai P 

value 0,000 < 0,05. Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan positif terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Berarti hipotesis yang berbunyi: Kepuasan Pelanggan 

berpengaruh terhadap Loyalitas Pelangggan diterima. 

 

Pengaruh Mediasi 

 

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis. Mediasi 

 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standar

d 

Deviati

on 

(STDE

V) 

T 

Statist

ics 

(|O/ST

DEV|) 

P 

Value

s 

Customer Value (X1) -> 

Kepuasan Pelanggan (Z) -> 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

0,178 0,193 0,081 2,196 0,029 

Customer Experience (X2) -> 

Kepuasan Pelanggan (Z) -> 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

0,304 0,309 0,086 3,551 0,000 

Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2023 

 

 

1. Pengaruh Customer Value terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan sebagai mediasi 

Dari tabel 4. Diatas Customer Value (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

melalui Kepuasan Pelanggan (Z) sebagai mediasi hipotesa keenam diketahui nilai 

original sample of estimate 0,178 dan t hitung (2,196)> nilai t statistic (1,98) dan nilai p 

value 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Kepuasan Pelanggan dapat 

memediasi hubungan antara Customer Value terhadap Loyalitas Pelanggan. Berarti 

hipoteis yang berbunyi: Customer Value berpengaruh positif terhadap Loyalitas 

Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan, diterima. 

2. Pengaruh Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan sebagai mediasi 

Dari tabel 4. Diatas Customer Experience (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan 

(Y) melalui Kepuasan Pelanggan (Z) sebagai mediasi hipotesa ketujuh diketahui nilai 

original sample of estimate 0,304 dan t hitung (3,551)> nilai t statistic (1,98) dan nilai p 

value 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Kepuasan Pelanggan dapat 

memediasi hubungan antara Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Berarti hipoteis yang berbunyi: Customer Experience berpengaruh positif terhadap 
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Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan, diterima. 

 

PEMBAHASAN 

Pembahasan ini dilakukan dengan tujuan untuk menjawab permasalahan yang telah 

dirumuskan sebelumnya. Selanjutnya, dibahas mengenai penerimaan terhadap hipotesis 

penelitian yang disertai dengan fakta atau penolakan terhadap hipotesis penelitian yang 

disertai dengan penjelasan. Perhitungan ini menggunakan metode Partial Least Square (PLS) 

dengan menggunakan bantuan program software SmartPLS versi 3 yang diuraikan sebagai 

berikut: 

 

1. Pengaruh Customer Value terhadap Kepuasan Pelanggan 

Pada hipotesis pertama, terdapat pengaruh Customer Value terhadap Kepuasan Pelanggan 

berdasarkan model analisis jalur Inner Model, menunjukan bahwa Customer Value (X1) 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Z). Hal ini dapat dilihat dari nilai 

perolehan koefisien jalur sebesar original sampel estimate sebesar 0,194 dengan P-value 

sebesar 0,029. Maka jika nilai P-value nya < 0,05 dapat dikatakan berpengaruh secara 

signifikan. 

Dalam hasil analisis variabel Customer Value memiliki lima indikator dan terdapat 

indikator tertinggi dari variabel Customer Value yaitu indikator product value (nilai produk) 

dengan melihat kualitas produk yang diberikan dengan skor nilai 4,26 hasil ini dikategorikan 

sangat baik karena konter Bintang phone cell selalu menawarkan produk baru kepada 

pelanggannya sehingga kualitas produknya tidak bisa diragukan lagi, selain itu juga Konter 

Bintang Phone Cell memberikan garansi bagi setiap pembelian produknya sehingga 

pelanggan akan terjamin dalam melakukan pembelian. Produk harus sesuai dengan yang 

diharapkan pelanggan sehingga mereka puas terhadap apa yang ditawarkan dengan apa yang 

diperoleh akan manfaat tersebut. 

Hasil Customer Value didikung penelitian (Arfifahani, 2018) menyatakan bahwaa 

adanya pengaruh positing antar Customer Value terhadap kepuasan pelanggan. Menurut 

(Suwarni et al., 2022) menyatakan bahwa variabel nilai pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian nilai pelanggan, ini diperkuat oleh 

(Paputungan et al., 2022) menyatakan bahwa nilai pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan.  

2. Pengaruh Customer Experience terhadap Kepuasan Pelanggan 
Pada hipotesis kedua, terdapat pengaruh Customer Experience terhadap kepuasan 

pelanggan berdasarkan jalur Inner Model, menunjukan bahwa Customer Experince (X2) 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Z). hal ini dapat dilihat dari nilai 

perolehan koefisien jalur sebesar original sample estimate sebesar 0,331 dengan P-values 

sebesar 0,000. maka jika nilai P-values nya < 0,05 dapat dikatakn berpengaruh secara 

signifikan.  

Dalam hasil analisis variabel Customer Experience memiliki lima indikator dan terdapat 

nilai indikator tertinggi dari variabel Customer Experience yaitu indikator Physical (bentuk 

fisik) yang dapat dirasakan dengan skor 4,35 hasil ini mendapatkan kategori sangat baik 

karena konter Bintang Phone Cell menawarkan produk dengan kondisi yang baru sehingga 

tidak ada kecacatan atau kerusakan pada produk yang dijual. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Indah Handaruwati, 2021) menyarakan 

bahwa danya pengaruh positif antara Customer Experience terhadap kepuasan pelanggan. 

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Agustiono et al., 2022) menyatkan bahwa 

Customer Experience berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan perkuat lagi 

dengan penelitian yang dilakukan  (Desmi & Marlien, 2022) menyatakan bahwa pengalaman 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  
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3. Pengaruh Customer Value terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pada hipotesis ketiga, tidak terdapat pengaruh Customer Value terhdap loyalitas 

pelanggan berdasarkan model analisis jalur Inner Model, menunjukan bahwa Customer Value 

(X1) tidak berpengaruh signifikan terhdap loyalitas Pelanggan (Y). Hal ini dapat dilihat dari 

nilai perolehan koefisien jalur sebesar original sample estimate sebesar 0,023 dengan P-

values sebesar 0,455. maka jika nilai P-values nya > 0,05 dapat dikatakan tidak berpengaruh 

secara signifikan. Dan mempunyai nilai negatif yang berarti semakin baik Customer Value 

maka tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan Pada Konter Bintang Phone Cell. 

Dapat terjadinya hubungan negatif dan tidak signifikan karena Customer Value 

terhadap loyalitas pelanggan memiliki bentangan yang jauh. Sehingga walaupun memperoleh 

hasil Customer Value yang baik tetap saja belum mampu membuat pelanggan menjadi loyal. 

Dalam hasil analisis variabel Customer Value memiliki lima indikator dan terdapat indikator 

tertinggi dari variabel Customer Value yaitu indikator product value (nilai produk) dengan 

melihat kualitas produk yang diberikan dengan skor nilai 4,26 hasil ini dikategorikan sangat 

baik, walau berkategori sangat baik tetapi ada responden berpendapat bahwasanya ada konter 

lain yang memberikan potongan harga yang lebih murah dengan kualitas yang sama dengan 

Konter Bintang Phone Cell. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Suwarni et al., 2022) menyatkan bahwa 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan antara Customer Value terhadap loyalitas pelanggan. 

Artinya customer value tidak selalu menjadi faktor penentu dari loyalitas pelanggan. Namun 

hasil studi (Hanifah et al., 2018) hasilnya menyatakan bahwa adanya pengaruh positif antara 

nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan dengan hasil studi (Kurniah & 

Awaluddin, 2022) menyatakan bahwa adanya nilai pelanggan berpengaruh secara signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan.  

 

4. Pengaruh Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pada hipotesis kempat, tidak terdapat pengaruh Customer Experience terhdap loyalitas 

pelanggan berdasarkan model analisis jalur Inner Model, menunjukan bahwa Customer 

Experience (X2) tidak berpengaruh signifikan terhdap loyalitas Pelanggan (Y). Hal ini dapat 

dilihat dari nilai perolehan koefisien jalur sebesar original sample estimate sebesar 0,042 

dengan P-values sebesar 0,202. maka jika nilai P-values nya > 0,05 dapat dikatakan tidak 

berpengaruh secara signifikan. Dan mempunyai nilai negatif yang berarti semakin baik 

Customer Experience maka tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan pada konter Bintang 

phone cell tegowanu. 

Dapat terjadinya hubungan negatif dan tidak signifikan karena Customer Experience 

terhadap loyalitas pelanggan memiliki bentangan yang jauh. Sehingga walaupun memperoleh 

hasil Customer Experience yang baik tetap saja belum mampu membuat pelanggan menjadi 

loyal. Dalam hasil analisis variabel Customer Experience memiliki lima indikator dan 

terdapat indikator tertinggi dari variabel Customer Experience yaitu indikator Physical 

(bentuk fisik) yang dapat dirasakan dengan skor 4,35 hasil ini mendapatkan kategori sangat 

baik, walau berkategori sangat baik tetapi ada responden berpendapat bahwasanya pilihan 

warna produk masih terbatas yang ada di Konter Bintang Phone Cell.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Kurniah & Awaluddin, 2022) menyatakan 

bahwa berpengaruh negatif dan tidak signifikan antara Customer Experience terhadap 

loyalitas pelanggan. Artinya Customer Experience tidak selalu menjadi faktor penentu dari 

loyalitas pelanggan. Namun hasil studi (Agustiono et al., 2022) hasilnya menyatakan bahwa 

adanya pengaruh positif antara pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan 

dengan studi (Udayana et al., 2022) menyatakan bahwa adanya Customer Experience 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan.  
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5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pada hipotesis kelima, terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan berdasarkan jalur inner model, menunjukan bahwa kepuasan pelanggan (Z) 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y). hal ini dapat dilihat dari nilai 

perolehan koefisien jalur sebesar original sample estimate sebesar 0,917 dengan P-values 

sebesar 0,000. maka jika nilai P-values nya < 0,05 dapat dikatakn berpengaruh secara 

signifikan.  

Dalam hasil analisis variabel Loyalitas pelanggan memiliki lima indikator dan 

terdapat nilai indikator tertinggi dari variabel loyalitas pelanggan yaitu indikator pembelian 

ulang dengan skor nilai 4,57 hasil ini mendapatkan kategori sangat baik karena pelanggan 

telah merasakan kualitas dan manfaat dari produk Konter Bintang Phone Cell dan merasa 

yakin menggunakan produk tersebut sehingga pelanggan tertarik untuk melakukan pembelian 

ulang. 

Menurut (Arfifahani, 2018) menyatakan bahwa variabel kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan dengan penelitian (Reza et al., 

2020) menyatakan bahwa variabel kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan dengan hasil penelitian (Agustiono et al., 2022) 

menyatkan bahwa kepuasan pelanggan terbukti berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  

6. Pengaruh Customer Value terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Pada hipotesis keenam, pengaruh Customer Value terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan, terdapat pengaruh positif yang cukup kuat dan sigifikan antara 

Customer Value (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Pelanggan (Z). hal 

ini dapat dilihat dari nilai peolehan nilai original sample estimate sebesar 0,178 dan niali t 

hitung (2,196) > nilai t statistic (1,98) dan nilai p value 0,029 < 0,05. Semakin baik Customer 

Value maka akan meningkatkan loyalitas Pelanggan melalui kepuasan pelanggan di Konter 

Bintang Phone Cell. 

Menurut (Mardikawati & Farida, 2013) menyatakan  bahwa customer value 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Sejalan 

dengan (Arfifahani, 2018) dan (Wulandari & Rahmidani, 2022) menyatakan bahwa bahwa 

nilai pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan 

sebagai variabel intervening.  

7. Pengaruh Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Pada hipotesis ketujuh, pengaruh Customer Experience terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan, terdapat pengaruh positif yang cukup kuat dan sigifikan antara 

Customer Experience (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Pelanggan 

(Z). hal ini dapat dilihat dari nilai peolehan nilai original sample estimate sebesar 0,304 dan t 

hitung (3,551)> nilai t statistic (1,98) dan nilai p value 0,000 < 0,05. Semakin baik Customer 

Experience maka akan meningkatkan loyalitas Pelanggan melalui kepuasan pelanggan di 

Konter Bintang Phone Cell. 

Menurut (Hijjah et al., 2015) menyatakan bahwa customer experience berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Sejalan dengan  (Rianti & 

Oetomo, 2017) dan (Violeta & Farida, 2023) menyatakan bahwa bahwa pengalaman 

pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai 

variabel intervening.  

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
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1. Hasil pengujian hipotesis pertama diketahui bahwa variabel Customer Value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Artinya hipotesis yang berbunyi 

Semakin baik Customer Value maka semakin meningkat Kepuasan Pelanggan di Konter 

Bintang Phone Cell, diterima. 

2. Hasil pengujian hipotesis ke-dua diketahui bahwa variabel Customer Experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Artinya hipotesis yang 

berbunyi Semakin baik Customer Experience maka semakin meningkat Kepuasan 

Pelanggan di Konter Bintang Phone Cell, diterima. 

3. Hasil pengujian hipotesis ke-tiga diketahui bahwa variabel Customer Value berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap Loyalitas pelanggan. Artinya hipotesis yang berbunyi 

Semakin baik Customer Value maka semakin meningkat Loyalitas Pelanggan di Konter 

Bintang Phone Cell, ditolak. 

4. Hasil pengujian hipotesis ke-empat diketahui bahwa variabel Customer Experience 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Loyalitas pelanggan. Artinya hipotesis yang 

berbunyi Semakin baik Customer Experience maka semakin meningkat Loyalitas 

Pelanggan di Konter Bintang Phone Cell, ditolak. 

5. Hasil pengujian hipotesis ke-lima diketahui bahwa variabel Kepuasan Pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas pelanggan. Artinya hipotesis yang 

berbunyi Semakin baik Kepuasan Pelanggan maka semakin meningkat Loyalitas 

Pelanggan di Konter Bintang Phone Cell, diterima. 

6. Hasil pengujian hipotesis ke-enam diketahui bahwa variabel Customer Value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan. Artinya 

hipotesis yang berbunyi Customer Value berpengaruh positif terhadap Loyalitas 

Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan, diterima. 

7. Hasil pengujian hipotesis ke-tujuh diketahui bahwa variabel Customer Experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan. Artinya hipotesis yang berbunyi Customer Experience berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan, diterima. 

 

 

 

 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini, saran yang daoat diberikan untuk meningkatkan 

Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan di Konter Bintang Phone Cell adalah sebagai 

berikut: 

 

1. Hasil analisis mengenai variabel Customer Value terdapat nilai indeks indikator dengan 

nilai terendah adalah indikator Image Value (Nilai Citra) reputasi merupakan hal penting 

bagi penilaian pelanggan. Maka dalam hal ini pihak konter bisa mebangun reputasi yang 

baik misalnya dengan cara menawarkan produk dengan kualitas terbaik, memberikan 

pelayanan yang memuasakan, memberikan pengalaman pembelian yang baik dan 

lainnya.  

2. Hasil analisis mengenai variabel Customer Experience terdapat nilai indeks indikator 

dengan nilai terendah adalah indikator Pembeda (Differentiator) karena beberapa orang 

menganggap bahwa semua konter sama saja. Maka dalam hal ini pihak konter bisa 

membuat cri khas atau pembeda dari konter lain yang membuat pelanggan tertarik untuk 

membeli misalnya membuat promosi dengan menawarkan dikon dan garansi dalam 

pembelian. 
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3. Hasil analisis mengenai variabel Kepuasan Pelanggan terdapat nilai indeks indikator 

dengan nilai terendah adalah Harga karena tidak  semua orang berpendapat bahwa harga 

yang ditawarkan adalah harga paling murah dibanding yang lain, sebelumnya pasti 

pelanggan sudah memiliki konter langganan lain. Maka dalam hal ini pihak konter bisa 

membuat strategi promosi yang baik dalam soal harga misalnya dengan memberikan 

diskon yang sesuai.   

4. Hasil analisis mengenai variabel Loyalitas Pelanggan terdapat nilai indeks indikator 

dengan nilai terendah adalah Komitmen karena pelanggan menganggap semua konter 

sama saja. Maka dalam hal ini merupakan tantangan bagi pihak konter agar pelanggan 

berkomit untuk selalu melakukan pembelian dan menggunakan produk dari konter 

tersebut sehingga bisa meningkatakn penjualan.  
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