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Abstrak  
Keberlangsungan perusahaan distributor suku cadang ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam menjaga loyalitas 

pelanggan di tengah persaingan industri otomotif yang semakin kompetitif. Dalam kondisi tersebut, kualitas pelayanan dan 

persepsi harga menjadi aspek penting yang dapat memengaruhi keputusan pelanggan untuk tetap menggunakan produk dan 

layanan perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas pelayanan dan persepsi harga secara parsial 

dan simultan terhadap loyalitas pelanggan di PT. Jiyu Sentra Metalindo. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 

asosiatif dengan teknik sampling jenuh yang menghasilkan total sampel sebanyak 65 responden aktif. Data penelitian 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan selanjutnya diolah menggunakan program SPSS. Hasil uji regresi linear 

berganda menghasilkan persamaan Y = 0,863 + 0,452X1 + 0,208X2. Berdasarkan hasil uji t, kualitas pelayanan (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y), dengan nilai thitung > ttabel (4,752 > 1,999). Sebaliknya, 

persepsi harga (X2) berpengaruh positif namun tidak signifikan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai 

thitung < ttabel (1,968 < 1,999). Secara simultan melalui uji F, kualitas pelayanan dan persepsi harga terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai Fhitung > Ftabel (198,764 > 3,14). Nilai Koefisien Determinasi (R2) 

sebesar 86,5% menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut mampu menjelaskan loyalitas pelanggan sebesar 86,5%, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 

pelayanan menjadi faktor yang berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Persepsi Harga, Loyalitas Pelanggan, Suku Cadang. 

 

1. Latar Belakang 

Meningkatnya tingkat persaingan dalam industri otomotif mengharuskan perusahaan yang berperan sebagai 

pemasok dan distributor suku cadang memiliki kemampuan untuk mempertahankan pelanggan, karena hal tersebut 

menjadi faktor penting dalam menjaga keberlangsungan usahanya. PT Jiyu Sentra Metalindo, sebagai bagian 

penting dalam rantai pasok komponen kendaraan, dihadapkan pada tantangan krusial, yaitu memelihara kesetiaan 

konsumen di tengah kondisi pasar yang senantiasa terus berubah. Rasa setia konsumen pada sebuah merek tidak 

terbentuk secara cepat, melainkan melalui proses penilaian berkelanjutan terhadap manfaat dan nilai yang 

diberikan perusahaan. “Loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang dimiliki pelanggan untuk terus melakukan 

pembelian ulang atau tetap menggunakan suatu produk maupun jasa secara berkelanjutan pada masa mendatang, 

meskipun terdapat berbagai faktor eksternal dan upaya pemasaran yang berpotensi memengaruhi keputusan 

mereka untuk beralih ke produk atau jasa lain” (Kotler & Armstrong, 2021). Dalam konteks Business-to-Business 

(B2B), komitmen konsumen tidak hanya terbatas pada rasa puas terhadap transaksi semata, hal ini juga mencakup 

pada tingkat keyakinan terkait konsistensi kualitas layanann yang di berikan serta serta keakuratan penetapan harga 

yang ditawarkan oleh distributor. Kondisi yang terjadi saat ini menunjukkan bahwa walaupun PT Jiyu Sentra 

Metalindo telah menjalankan operasional secara profesional, terdapat indikasi perubahan preferensi pelanggan 

yang menuntut perhatian lebih terhadap peran kualitas layanan dan persepsi harga dalam memengaruhi keputusan 

mereka untuk tetap setia kepada perusahaan. 

“Kualitas pelayanan merupakan faktor kunci dalam membangun hubungan jangka panjang yang kuat dengan 

pelanggan. Kualitas pelayanan terdiri atas beberapa dimensi utama, yaitu keandalan, daya tanggap, jaminan, 

empati, serta bukti fisik yang secara bersama-sama membentuk pengalaman pelanggan” (Sinollah & Masruro, 

2022). Dalam praktik operasional di PT Jiyu Sentra Metalindo, ditemukan adanya perbedaan antara standar 

layanan yang telah ditetapkan perusahaan dengan kenyataan yang dirasakan pelanggan di lapangan. 

Ketidaksesuaian ini biasanya terjadi ketika janji layanan tidak sejalan dengan pelaksanaan, khususnya dalam hal 

ketepatan waktu pengiriman dan kecepatan respons administratif. Ketidakmampuan perusahaan dalam menangani 
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kesenjangan antara harapan dan realisasi layanan dapat berdampak pada penurunan tingkat kepercayaan konsumen 

dalam skala yang cukup besar. Sementara itu, pelayanan yang bermutu dan konsisten berpengaruh besar dalam 

mendorong peningkatan kepuasan konsumen, yang kemudian berkontribusi pada terbentuknya loyalitas. 

Sebaliknya, apabila kesenjangan tersebut tidak dapat diminimalkan, pelanggan berpotensi beralih ke kompetitor 

yang menawarkan pelayanan yang lebih fleksibel dan transparan. 

Tidak hanya bergantung pada kualitas layanan, persepsi harga turut berperan sebagai faktor penting dalam 

memengaruhi tingkat loyalitas pelanggan.. Menurut (Prof. Dr. Sugiyono, 2025) “Harga tidak hanya dipahami 

sebagai nominal yang tercantum dalam faktur, tetapi lebih kepada penilaian subjektif pelanggan terhadap 

kesesuaian antara manfaat yang diperoleh dan biaya yang dikeluarkan”. Dalam industri spare parts yang sangat 

peka terhadap biaya operasional, pelanggan umumnya melakukan perbandingan harga secara cermat sebelum 

mengambil keputusan. Apabila pelanggan menilai bahwa harga yang ditawarkan oleh PT Jiyu Sentra Metalindo 

tidak sebanding dengan kualitas produk maupun layanan yang diterima, maka hal tersebut dapat menimbulkan 

ketidakpuasan dan berujung pada menurunnya loyalitas. Persepsi nilai yang rendah akibat harga yang dianggap 

kurang kompetitif dapat berdampak signifikan terhadap penurunan retensi pelanggan pada sektor distribusi 

komponen. Oleh karena itu, masalah utama yang perlu diperhatikan bukan sekadar perubahan harga, melainkan 

bagaimana perusahaan mampu menetapkan nilai yang terkandung dalam harga tersebut agar sesuai dengan 

kebutuhan dan harapan pasar yang dituju. 

Kondisi yang terjadi di PT Jiyu Sentra Metalindo menunjukkan adanya indikasi menurunnya loyalitas pelanggan, 

yang terlihat dari pola pemesanan yang cenderung tidak konsisten serta meningkatnya keluhan, khususnya pada 

aspek administrasi. Berbagai gejala tersebut, seperti ketidaksesuaian data stok antara bagian gudang dan 

administrasi, sebenarnya merupakan dampak dari permasalahan yang lebih mendasar, yaitu belum optimalnya 

sistem manajemen pelayanan serta belum kuatnya persepsi nilai harga di mata pelanggan. Permasalahan utama 

yang perlu dikaji lebih lanjut adalah bagaimana kedua unsur di atas, baik secara serempak maupun bersinergi, 

mempengaruhi tingkat sikap loyal dari pelanggan. Mengingat peran strategis PT Jiyu Sentra Metalindo dalam 

mendukung kelancaran operasional mitra bisnisnya, kegagalan dalam memperbaiki kedua aspek tersebut 

berpotensi menimbulkan konsekuensi jangka panjang berupa penurunan pangsa pasar. Sebagaimana dikemukakan 

oleh (Tjiptono, 2019) yang menegaskan bahwa “Peneliti harus mampu membedakan antara gejala yang tampak di 

permukaan dengan akar masalah yang menjadi penyebabnya”. Sehubungan dengan hal tersebut, perlu dilakukan 

identifikasi terhadap berbagai aspek yang mendasari munculnya persoalan ini, yang kemudian dijadikan sebagai 

kajian pokok pada penelitian kali ini. 

Diharapkan penelitian ini mampu menyajikan gambaran kompreshensif guna membantu manajemen melakukan 

peninjauan ulang terhadap strategi operasional yang telah dijalankan. melalui penggunaan metode ilmiah, 

penelitian ini akan menguji hubungan antara kualitas pelayanan dan persepsi harga, baik dari sisi teoritis maupun 

implementasinya di lapangan. Keselarasan antara strategi penetapan harga dan kualitas layanan dapat menjadi 

keunggulan kompetitif utama dalam menghadapi tantangan di industri otomotif. Strategi harga dan kualitas 

pelayanan dapat menjadi keunggulan kompetitif utama ketika menghadapi persaingan industri otomotif. Selain 

itu, penelitian ini penting sebagai upaya menghadirkan solusi berbasis data terhadap permasalahan penurunan 

loyalitas pelanggan, sehingga perusahaan dapat kembali meningkatkan efisiensi operasional sekaligus menjaga 

daya saingnya 

Kualitas Pelayanan 

Menurut (Goesth dan Davis, 2019) dalam Jurnal Ilmiah Bidang Ilmu Ekonomi (Ayunani et al., 2023) “Kualitas 

pelayanan adalah suatu kondisi yang bersifat dinamis yang mencakup keterpaduan antara jasa, sumber daya 

manusia, proses, dan lingkungan guna memenuhi bahkan melebihi harapan konsumen”. Menurut (Purba et al., 

2023) “Sebagai unsur yang tidak berwujud (intangible), kualitas pelayanan diwujudkan melalui tindakan nyata 

perusahaan yang dapat dirasakan secara langsung oleh pelanggan”. “Pelayanan yang berkualitas tidak hanya 

menjadi pelengkap suatu produk atau jasa, tetapi juga memberikan nilai tambah berupa rasa nyaman dan kepuasan 

emosional bagi konsumen. Keadaan tersebut dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang serta 

membangun loyalitas terhadap produk atau jasa yang digunakan” (Sari & Hasyim, 2022) 

Menurut (Vianita et al., 2025) “Kualitas pelayanan dipandang sebagai strategi penting yang digunakan perusahaan 

untuk membangun serta meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap produk maupun jasa yang ditawarkan”. 

Oleh sebab itu “Perusahaan perlu memberikan perhatian yang optimal terhadap mutu pelayanan pada setiap aspek 

operasional, mulai dari proses perancangan produk hingga pelayanan setelah penjualan” (Nurfaidah et al., 2025). 

Perhatian yang menyeluruh terhadap kualitas layanan menjadi hal yang sangat penting karena kualitas pelayanan 

berperan besar dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan. Selain itu, kemampuan perusahaan dalam memenuhi 

kebutuhan serta harapan pelanggan juga menjadi indikator keberhasilan organisasi dalam mempertahankan 
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kelangsungan usahanya. Berdasarkan pemaparan di atas, kualitas pelayanan didefinisikan sebagai strategi yang 

menggabungkan aspek manusia dan proses untuk menciptakan nilai tambah dan kenyamanan. Hal ini dimaksudkan 

tidak hanya untuk memenuhi standar teknis, melainkan untuk membangun kepercayaan dan mempengaruhi 

keputusan pembeli untuk terus memanfaatkan produk maupun layanan yang disediakan secara berkelanjutan 

Persepsi Harga 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2017) dalam (Jannah & Hayuningtias, 2024) “Harga pada dasarnya diartikan 

sebagai sejumlah nilai uang yang harus dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau jasa”. Akan 

tetapi, dari perspektif konsumen, harga tidak hanya dipandang sebatas nominal pembayaran, melainkan juga 

melalui penilaian yang dikenal sebagai persepsi harga. “Persepsi harga merupakan cara konsumen memahami, 

menafsirkan, dan menilai harga dari produk maupun layanan yang ditawarkan, dengan mempertimbangkan 

kesesuaian antara manfaat yang diperoleh dan biaya yang harus dikeluarkan” (Swari et al., 2024). “Penilaian 

tersebut mencakup aspek moneter berupa uang yang dibayarkan, serta aspek non-moneter seperti waktu, tenaga, 

dan pengorbanan lain demi memperoleh produk yang diinginkan” (Nantigiri et al., 2021). 

Selain itu, persepsi harga merupakan salah satu faktor terpenting dalam strategi pemasaran perusahaan. Menurut 

(Sandika et al., 2025) “Hal ini karena pandangan konsumen mengenai apakah suatu harga dianggap wajar, 

mahal, atau terjangkau sangat dipengaruhi oleh persepsi subjektif mereka, yang pada akhirnya berdampak 

terhadap minat beli dan tingkat kepuasan pelanggan”. Oleh sebab itu, menurut (Kotler & Keller, 2013) dalam 

(Asnawi et al., 2022) “Perusahaan perlu menetapkan harga secara tepat. Harga yang terlalu tinggi dapat 

menyebabkan produk sulit diterima pasar, sedangkan harga yang terlalu rendah bukan hanya mengurangi potensi 

keuntungan perusahaan, tetapi juga dapat memunculkan anggapan bahwa kualitas produk kurang baik di 

mata konsumen”. 

Dengan demikian, dapat dipahami bahwa persepsi harga tidak hanya berkaitan dengan besar kecilnya nominal 

harga, tetapi juga dengan bagaimana konsumen membandingkan harga dengan manfaat atau kualitas yang 

diterima. Oleh karena itu, perusahaan perlu menyesuaikan strategi penetapan harga dengan kondisi persaingan pasar 

agar tetap sesuai dengan harapan dan persepsi konsumen. Persepsi harga dapat dipahami sebagai penilaian 

subjektif konsumen terhadap kesesuaian antara produk yang diberikan dengan manfaat atau kualitas yang 

diperoleh. Harga yang dianggap adalah harga yang adil, layak, dan seimbang dengan nilai produk, sehingga dapat 

mendorong keputusan pembelian sekaligus menjaga citra kualitas produk di mata konsumen 

Loyalitas Pelanggan 

Menurut (Morais, 2013) dalam Jurnal Rumpun Ilmu Ekonomi (Ramadhani & Rahmad, 2024) “Loyalitas 

pelanggan merupakan bentuk komitmen kuat yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, perusahaan, atau 

penyedia jasa yang didasari oleh sikap positif serta keterikatan emosional yang mendalam”. Dalam kajian konsep 

pemasaran, “Loyalitas tidak hanya dipahami sebagai aktivitas pembelian semata, tetapi juga sebagai bentuk 

preferensi konsumen yang menunjukkan adanya hubungan emosional yang lebih besar terhadap suatu merek 

dibandingkan merek pesaing” (Lestari et al., 2022). “Loyalitas tersebut terbentuk melalui hasil evaluasi konsumen 

terhadap pengalaman penggunaan produk atau jasa, terutama ketika kinerja yang dirasakan mampu memenuhi 

bahkan melampaui harapan awal pelanggan” menurut (Tjiptono, 2016) dalam Jurnal Mahasiswa Entrepreneur 

(Riskiyana Wardhani et al., 2022). 

“Loyalitas pelanggan menjadi aset penting yang perlu dipertahankan oleh perusahaan agar konsumen tidak beralih 

kepada kompetitor. Loyalitas ini tercermin dari keinginan pelanggan untuk terus melakukan pembelian ulang 

terhadap produk atau layanan yang dianggap memuaskan secara berkelanjutan di masa mendatang” (Luthfiyyah & 

Murwanto, 2024). Dengan demikian, “Loyalitas pelanggan tidak hanya mencakup aspek perilaku berupa 

pembelian ulang, tetapi juga melibatkan aspek sikap seperti kepercayaan, komitmen, dan hubungan emosional 

yang kuat antara pelanggan dengan perusahaan” (Kotler, 2016) dalam Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis (Utama 

et al., 2024). 

Berdasarkan uraian para ahli tersebut, loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai bentuk komitmen psikologis dan 

perilaku konsumen yang muncul akibat kepuasan terhadap produk atau layanan yang diterima. Loyalitas ini 

ditunjukkan melalui pembelian ulang secara konsisten, adanya ikatan emosional dengan merek, serta 

kecenderungan pelanggan untuk tetap bertahan dan tidak berpindah ke produk pesaing karena telah terbentuk rasa 

percaya dan komitmen yang kuat 

2. Metode Penelitian 

“Metode penelitian kuantitatif merupakan jenis penelitian yang memiliki karakteristik sistematis, terencana, dan 

tersusun secara terstruktur dengan jelas sejak tahap awal hingga proses penyusunan desain penelitian” (Murti & 
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Kuniati, 2024). Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan 

pendekatan asosiatif. Desain ini dipilih karena bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat serta menguji 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

Pelaksanaan penelitian dilakukan secara terstruktur melalui beberapa tahapan utama, dimulai dari identifikasi 

masalah dan penyusunan hipotesis penelitian, kemudian dilanjutkan dengan proses pengumpulan data 

menggunakan instrumen kuesioner. Sebelum memasuki tahap analisis data, penelitian ini terlebih dahulu 

melakukan pengujian kualitas data melalui uji validitas dan reliabilitas. Tujuan pengujian tersebut untuk 

memastikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan dapat mengukur variabel secara akurat serta 

menghasilkan data yang valid dan memiliki tingkat konsistensi yang baik 

Tahap selanjutnya adalah melakukan uji asumsi klasik untuk memastikan bahwa data memenuhi persyaratan 

model regresi yang baik dan bebas dari bias. Setelah pernyataan bahwa model dinyatakan memenuhi persyaratan, 

langkah berikutnya adalah pengujian hipotesis dengan menggunakan analisis regresi linear berganda. Analisis ini 

mencakup uji t yang digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial, 

uji F yang digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen secara simultan atau bersama-sama, dan 

pengujian koefisien determinasi R2 untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel kualitas pelayanan (X1) dan 

persepsi harga (X2) mampu menjelaskan variasi pada variabel Loyalitas Pelanggan (Y). 

 

3.  Hasil dan Diskusi 

Hasil Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui tingkat keabsahan atau ketepatan instrumen kuesioner yang digunakan 

dalam penelitian ini. Pengujian validitas dilakukan dengan membandingkan hasil korelasi hitung (rhitung) hasil 

pengolahan data dengan nilai korelasi tabel (rtabel) pada tingkat signifikansi 5% (0,05). Dasar pengambilan 

keputusan dalam pengujian ini adalah jika nilai rhitung lebih besar dari rtabel dan memiliki nilai positif, maka item 

pernyataan dinyatakan valid. Sebaliknya, jika nilai rhitung lebih kecil dari rtabel, maka item pernyataan dinyatakan 

tidak valid 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan perangkat SPSS, diperoleh hasil uji validitas untuk setiap 

variabel dalam penelitian dengan jumlah responden sebanyak 65 orang. Diketahui nilai rtabel untuk N = 65 dengan 

df = N-2 dengan tingkat signifikan, 0,5% maka rtabel (0,5%, 65-2 = 63) sebesar 0,244 

Tabel IV. 6 

Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan (X1) 

Variabel Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 

 

 

 

Kualitas Pelayanan (X1) 

X1.1 0,886  

 

 

0,244 

Valid 

X1.2 0,758 Valid 

X1.3 0,789 Valid 

X1.4 0,844 Valid 

X1.5 0,725 Valid 

Berdasarkan hasil analisis di atas, seluruh item pernyataan untuk variabel kualitas pelayanan (X1) dinyatakan 

valid karena rhitung > rtabel. 
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Tabel IV. 7 

Hasil Uji Validitas Variabel Persepsi Harga (X2) 

 

Variabel Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 

 

 

Persepsi Harga (X2) 

X2.1 0,861  

 

0,244 

Valid 

X2.2 0,732 Valid 

X2.3 0,832 Valid 

X2.4 0,701 Valid 

Berdasarkan hasil analisis di atas, seluruh item pernyataan untuk variabel persepsi harga (X2) dinyatakan valid 

karena rhitung > rtabel. 

Tabel IV. 8 

Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

Variabel Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 

 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

Y1 0,895  

0,244 

Valid 

Y2 0,857 Valid 

Y3 0,866 Valid 

Menurut hasil analisis di atas, setiap item pernyataan untuk variabel loyalitas pelanggan (Y) dinyatakan valid 

karena rhitung > rtabel. 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Kuesioner dikatakan reliabel ketika jawaban responden terhadap setiap pernyataan menunjukkan tingkat 

konsistensi yang stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas digunakan untuk menilai tingkat keandalan instrumen 

penelitian. Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60. 

Sebaliknya, jika nilai cronbach’s alpha kurang dari 0,60, maka instrumen yang bersangkutan dianggap belum 

memiliki tingkat keandalan yang memadai atau tidak reliabel. 

Tabel IV. 9 Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel Nilai Alpha Cronbach’s Alpha Keterangan 

Kualitas Pelayanan (X1) 0,862  

0,60 

Reliabel 

Persepsi Harga (X2) 0,786 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,841 Reliabel 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, nilai cronbach’s alpha untuk masing-masing variabel lebih besar dari 0,60. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan babhwa pengujian instrumen untuk variabel kualitas pelayanan (X1), persepsi 

harga (X2), dan loyalitas pelanggan (Y) dalam kuesioner yang digunakan telah memenuhi syarat reliabilitas 

 

 

Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data variabel dependen dan independen yang akan dianalisis 

memiliki distribusi normal. Pada penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan menggunakan metode 

kolmogorov-smirnov. Data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai sig lebih besar dari 0,05. Sebaliknya, jika 

tingkat sig kurang dari 0,05, maka data dianggap tidak berdistribusi normal 
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Berdasarkan hasil pengujian yang ditunjukkan, diperoleh nilai sig sebesar 0,446. Nilai tersebut lebih besar dari 

tingkat signifikansi 0,05 (0,446 > 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa residual pada data penelitian ini 

berdistribusi normal. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi atau hubungan antar variabel independen 

dalam model regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak menunjukkan korelasi antar variabel bebas yang 

digunakan. Dalam penelitian ini, pengujian multikolinieritas dilakukan dengan menganalisis nilai tolerance dan 

variance inflation factor (VIF) yang terdapat pada tabel. Model regresi dikatakan mengalami multikolinieritas jika 

nilai tolerance kurang dari 0,01 dan nilai VIF lebih besar dari 10. Sebaliknya, jika nilai tolerance lebih besar dari 

0,01 dan nilai VIF kurang dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinieritas, sehingga antar 

variabel independen tidak memiliki hubungan yang dapat mengganggu ketepatan model regresi 

Tabel IV. 11 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Nilai 

Tolerance 

Nilai 

VIF 
Keterangan 

Kualitas Pelayanan (X1) 0,111 9,016 Tidak terjadi multikolinieritas 

Persepsi Harga (X2) 0,111 9,016 Tidak terjadi multikolinieritas 

Berdasarkan tabel IV.11 diketahui bahwa nilai VIF untuk variabel kualitas pelayanan (X1) dan variabel persepsi 

harga (X2) adalah 9,016 < 10 dan nilai tolerance 0,111 > 0,01, yang menunjukkan bahwa data tersebut tidak terjadi 

multikolinieritas 

 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan variasi residual antara satu 

pengamatan ke pengamatan lainnya dalam model regresi. Model regresi yang baik adalah model yang tidak 

mengalami gejala heteroskedastisitas atau memiliki variasi residual yang konstan (homoskedastisitas). Dalam 

penelitian ini, pengujian heteroskedastisitas dilakukan menggunakan metode Uji Glejser dengan mengukur 

semua variabel independen terhadap nilai absolut residual (ABS_RES). Dasar pengambilan keputusan dalam Uji 

Glejser didasarkan pada tingkat signifikansi (Sig), artinya, jika tingkat signifikansi lebih dari 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. Sebaliknya, jika nilai signifikansi kurang dari 0,05 hal ini 

menunjukkan adanya gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. 

Tabel IV. 12 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
 

t 

 

Sig. 

 B Std. Error Beta 

KUALITAS 

PELAYANAN 
,007 ,052 ,052 ,141 ,888 

PERSEPSI HARGA ,033 ,057 ,210 ,569 ,572 

 

Berdasarkan tabel IV.12, variabel kualitas pelayanan (X1) memiliki sig 0,888 dan variabel persepsi harga (X2) 

yang memiliki sig 0,572. Masing-masing memiliki tingkat signifikansi yang lebih besar dari 0,05. Hasil 

menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas 

Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda adalah teknik analisis yang digunakan untuk mengukur arah hubungan serta 

besarnya pengaruh variabel independen, yaitu kualitas pelayanan (X1) dan persepsi harga (X2), terhadap variabel 

dependen, yaitu loyalitas pelanggan (Y). Melalui analisis ini, dapat diketahui sejauh mana masing-masing variabel 

bebas maupun keduanya secara bersama-sama memengaruhi tingkat loyalitas pelanggan 
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Tabel IV. 13 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

T 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

 (Constant) ,863 ,663  1,301 ,198 

1 KUALITAS 

PELAYANAN 

,452 ,095 ,666 4,752 ,000 

 PERSEPSI HARGA ,208 ,106 ,276 1,968 ,054 

 

1. Nilai konstanta sebesar 0,863 menunjukkan bahwa jika variabel kualitas pelayanan (X1) dan persepsi harga 

(X2) dianggap tetap atau bernilai nol, maka loyalitas pelanggan (Y) di PT Jiyu Sentra Metalindo 

diperkirakan sebesar 0,863 satuan 

2. Koefisien regresi kualitas pelayanan bernilai positif sebesar 0,452. Ini berarti bahwa setiap peningkatan 

satu satuan pada variabel kualitas pelayanan (X1) akan meningkatkan loyalitas pelanggan (Y) sebesar 0,452 

satuan, dengan asumsi variabel independen lainnya tetap. Hasil menunjukkan bahwa ketika kualitas 

pelayanan yang diberikan perusahaan, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan 

3. Koefisien regresi untuk persepsi harga bernilai positif sebesar 0,208. Artinya, setiap kenaikan satu satuan 

pada variabel persepsi harga (X2) akan meningkatkan loyalitas pelanggan (Y) sebesar 0,208 satuan, dengan 

asumsi variabel independen lainnya konstan. Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi harga yang semakin 

baik, seperti harga yang dianggap wajar, kompetitif, dan sesuai dengan manfaat yang diterima, akan 

mendorong peningkatan loyalitas pelanggan 

 

Hasil Uji Signifikan Parsial (T) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen 

secara parsial. Pengujian ini dilakukan menggunakan pengujian hipotesis dengan membandingkan nilai thitung 

dengan ttabel dan memperhatikan nilai signifikansi. Hipotesis nol (H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) diterima 

jika nilai thitung lebih besar daripada ttabel atau tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05. Sebaliknya, jika nilai 

thitung lebih kecil daripada ttabel atau nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka H₀ diterima dan H₁ ditolak 

Tabel IV. 14 

Hasil Uji Signifikan Parsial (T) 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) ,863 ,663  1,301 ,198 

KUALITAS 

PELAYANAN 

,452 ,095 ,666 4,752 ,000 

PERSEPSI HARGA ,208 ,106 ,276 1,968 ,054 

1. Berdasarkan tabel diatas, variabel kualitas pelayanan memiliki nilai thitung sebesar 4,752 dan nilai 

signifikansi (sig) sebesar 0,000. Berdasarkan nilai signifikansi, nilai Sig < 0,05 (0,000 < 0,05) dan 

perbandingan nilai t, nilai thitung > ttabel (4,752 > 1,999). Oleh karena nilai sig < 0,05 dan thitung > ttabel, 

maka H0 ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan (X1) secara 

parsial memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y). 

2. Variabel persepsi harga memiliki nilai thitung sebesar 1,968 dan nilai sig sebesar 0,054. Karena nilai sig > 

0,05 (0,054 > 0,05) dan thitung < ttabel (1,968 < 1,999), maka H0 diterima dan Ha ditolak. Artinya, pada 

tingkat kepercayaan 95%, persepsi harga secara parsial tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 
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Uji Signifikasi Simultan (Uji Statistik F) 

Uji F (uji simultan) digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen secara bersama-sama 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, serta untuk menilai kelayakan model regresi. 

Dalam penelitian ini, nilai Ftabel pada tingakt signifikansi 5% dengan derajat kebebasan df1= 2 dan df2=62 adalah 

sebesar 3,14. Pengambilan keputusan dilakukan dengan melihat tingkat signifikansi dan perbandingan antara 

Fhitung dan Ftabel. Apabila nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel (3,14), maka 

seluruh variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, sehingga model 

regresi dinyatakan layak dan dapat digunakan untuk memprediksi Loyalitas Pelanggan pada PT Jiyu Sentra 

Metalindo 

Berdasarkan hasil uji, nilai Fhitung > dari Ftabel (198,764 > 3,14) dan tingkat signifikansi kurang dari 0,05 yaitu 

0,000 < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa variabel independen 

berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Analisis koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model regresi dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen (loyalitas pelanggan). 

Tabel IV. 16 Koefisien Determinasi (R2) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,930a ,865 ,861 ,526 

Berdasarkan tabel IV.16, nilai R square sebesar 0,865 menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan (X1) dan 

persepsi harga (X2) memiliki pengaruh terhadap variabel loyalitas pelanggan (Y) sebesar 86,1% dengan sisa 

13,9% dipengaruhi oleh variabel atau faktor lain 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Berdasarkan hasil analisis regresi parsial (Uji t), dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas pelayanan 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dibuktikan dengan tingkat 

signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, dan nilai thitung lebih besar dari nilai ttabel (4,752 > 

1,999). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan parsial antara 

kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, H0 ditolak dan H1 diterima. Hal ini sejalan 

dengan penelitan terdahulu yang dilakukan oleh Pratiwi & Astuti (2024) dan Sinta Nanda & Kusnawan 

(2023), di mana kualitas pelayanan memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal 

ini menunjukkan bahwa PT. Jiyu Sentra Metalindo perlu meningkatkan kualitas layanan untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Upaya ini dapat dilakukan dengan cara yang lebih tanggap dan teliti untuk meringankan 

masalah pelanggan saat melakukan transaksi. Dengan melakukan hal ini, PT. Jiyu Sentra Metalindo dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong pelanggan untuk menggunakan produknya kembali di 

masa mendatang. 

2. Hasil analisis statistik uji regresi parsial (Uji t), menunjukkan bahwa variabel persepsi harga memiliki 

pengaruh positif, meskipun tidak signifikan dalam hal loyalitas pelanggan. Hal tersebut dibuktikan oleh nilai 

signifikansi sebesar 0,054 yang lebih besar dari 0,05 serta nilai thitung sebesar 1,968 yang lebih kecil 

dibandingkan ttabel sebesar 1,999. Berdasarkan hasil yang telah disebutkan, dapat disimpulkan bahwa 

variabel persepsi harga secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena 

itu, tidak dapat diterima hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh signifikan persepsi harga terhadap 

loyalitas pelanggan. Hal ini berkaitan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nurazizah, 

Nursabila, dan Sobar (2026) yang menunjukkan bahwa variabel persepsi harga tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa dalam kegiatan 

operasional PT Jiyu Sentra Metalindo, harga bukanlah satu-satunya faktor yang mempengaruhi pelanggan 

untuk tetap setia menggunakan produk dan layanan perusahaan. Dengan demikian, perusahaan harus 

memprioritaskan peningkatan dan perbaikan kualitas pelayanan (X1), karena variabel tersebut terbukti 

memiliki dampak yang lebih besar terhadap loyalitas pelanggan. Di sisi lain, stabilitas harga harus dijaga 

agar seiring dengan kualitas pelayanan dapat memberikan kontribusi terbaik untuk membina dan memperkuat 

loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 
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3. Hasil analisis statistik, menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan persepsi harga memiliki dampak positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan PT. Jiyu Sentra Metalindo. Hal ini dibuktikan melalui penerapan 

uji hipotesis yang menguji dampak simultan kualitas pelayanan dan persepsi harga terhadap loyalitas 

pelanggan. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa fhitung sebesar 198,764 > dari nilai ftabel 3,14. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel bebas (kualitas pelayanan dan persepsi harga) secara simultan memiliki 

dampak signifikan terhadap variabel terikat (loyalitas pelanggan). Dapat dikatakan H0 ditolak dan Ha 

diterima. Hal tersebut menjelaskan dalam bentuk simultan variabel bebas berdampak positif terhadap 

loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pratiwi & Astuti 

(2024) dan Sinta Nanda & Kusnawan (2023), di mana kualitas pelayanan dan persepsi harga ditemukan 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan. Keselarasan ini 

menunjukkan bahwa, meskipun persepsi harga secara parsial tidak menunjukkan dampak signifikan, 

kombinasi faktor strategis yang meningkatkan kualitas pelayanan serta kebijakan harga yang tepat 

merupakan faktor terpenting bagi manajemen PT Jiyu Sentra Metalindo dalam mempertahankan dan 

mengunci kesetiaan pelanggan di masa depan 

 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis tentang “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Persepsi Harga 

Terhadap Loyalitas Pelanggan di PT. Jiyu Sentra Metalindo” kesimpulan berikut yang dapat ditarik: Loyalitas 

Pelanggan (Y) dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh Kualitas Pelayanan (X1). Hal ini ditunjukkan oleh 

nilai signifikansi (Sig) sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) dan nilai thitung yang lebih besar 

dari nilai ttabel (4,752 > 1,999). Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) diterima, artinya dapat disimpulkan 

bahwa peningkatan loyalitas pelanggan yang signifikan akan mengakibatkan peningkatan kualitas pelayanan. 

Persepsi Harga (X2) menunjukkan pengaruh yang positif, namun tidak signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

(Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi (Sig) sebesar 0,054 yang lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05 

(0,054 > 0,05) dan nilai thitung sebesar 1,968 yang lebih kecil dibandingkan ttabel sebesar 1,999 (1,968 < 1,999). 

Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) ditolak atau tidak dapat diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel 

Harga (X2) tidak memiliki dampak signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y), sehingga perubahan persepsi 

harga tidak dapat memiliki dampak signifikan terhadap tingkat loyalitas pelanggan. Kualitas Pelayanan (X1) dan 

Persepsi Harga (X2) secara bersama-sama memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y). Hal ini ditunjukkan oleh tingkat signifikansi (Sig) sebesar 0,000 yang kurang dari tingkat 

signifikansi 0,05 (0,000 < 0,05) dan fhitung sebesar 198,764 > dari nilai ftabel 3,14. Berdasarkan kriteria 

pengambilan keputusan, hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis diterima. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Kualitas Pelayanan (X1) dan Persepsi Harga (X2) secara simultan memiliki dampak signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan (Y), artinya peningkatan kedua variabel ini dapat mendorong meningkatnya loyalitas 

pelanggan 
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