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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan serta peran customer
experience sebagai variabel yang memengaruhi hubungan tersebut pada PT Daya Anugrah Mandiri Kota Bandung. Dalam
era persaingan bisnis jasa yang semakin ketat, perusahaan dituntut tidak hanya memberikan produk dan layanan yang
berkualitas, tetapi juga mampu menciptakan pengalaman pelanggan yang positif dan berkesan guna mempertahankan
loyalitas pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap pelanggan PT Daya
Anugrah Mandiri yang pernah menggunakan layanan perusahaan. Data dikumpulkan melalui kuesioner tertutup dengan skala
Likert lima tingkat dan dianalisis menggunakan analisis regresi linear sederhana dan regresi linear berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Namun demikian,
kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap customer experience. Temuan ini mengindikasikan
bahwa pengalaman pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh aspek pelayanan semata, tetapi juga oleh faktor lain seperti
persepsi, emosi, serta keterikatan pelanggan terhadap perusahaan. Selanjutnya, loyalitas pelanggan terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer experience, yang menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal cenderung memiliki
pengalaman yang lebih positif dalam berinteraksi dengan perusahaan. Secara simultan, kualitas pelayanan dan loyalitas
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap customer experience. Hasil penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi
perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada peningkatan kualitas pelayanan, tetapi juga pada upaya membangun loyalitas
pelanggan secara berkelanjutan guna menciptakan customer experience yang unggul dan kompetitif.

Kata kunci: Kualitas Pelayanan, Loyalitas Pelanggan, Customer Experience, Kepuasan Pelanggan, Perusahaan Jasa
1. Latar Belakang

Dalam persaingan bisnis yang semakin ketat, perusahaan tidak hanya dituntut menyediakan produk berkualitas,
tetapi juga pelayanan yang unggul. Kualitas pelayanan berperan penting dalam membentuk kepuasan dan loyalitas
pelanggan, karena pelayanan yang baik mampu menciptakan pengalaman pelanggan (customer experience) yang
positif. Pelanggan dengan pengalaman positif cenderung lebih loyal dan memiliki niat pembelian ulang. Oleh
karena itu, pemahaman mengenai peran kualitas pelayanan dalam menciptakan customer experience yang
berkesan menjadi penting bagi perusahaan dalam membangun loyalitas pelanggan.

PT Daya Anugrah Mandiri Kota Bandung sebagai perusahaan jasa menghadapi tantangan untuk terus
meningkatkan kualitas pelayanan guna mempertahankan pelanggan di tengah persaingan yang semakin ketat.
Pengalaman pelanggan yang positif menjadi pembeda utama dibandingkan pesaing, sementara kualitas pelayanan
yang belum optimal dapat menurunkan customer experience dan berdampak pada loyalitas pelanggan. Oleh karena
itu, penelitian ini penting untuk mengkaji pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan melalui
customer experience sebagai dasar perumusan strategi pelayanan yang efektif dan berkelanjutan.

Kualitas layanan dalam bisnis modern dipahami sebagai upaya sistematis perusahaan dalam memenuhi kebutuhan
dan ekspektasi pelanggan melalui pelayanan yang konsisten dan bernilai. Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2020)
menyatakan bahwa kualitas layanan mencerminkan tingkat kesesuaian antara harapan pelanggan dan Kinerja
layanan yang dirasakan. Sejalan dengan itu, Lupiyoadi (2020) menjelaskan bahwa kualitas layanan mencakup
keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, serta bukti fisik yang mendukung kenyamanan pelanggan. Hermawan
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(2019) menegaskan bahwa kualitas layanan merupakan elemen strategis yang membedakan perusahaan dari
pesaing dan berpengaruh langsung terhadap kepuasan serta loyalitas pelanggan. Dalam konteks perusahaan jasa,
interaksi antara pelanggan dan karyawan menjadi faktor dominan dalam membentuk persepsi pelanggan, di mana
sikap, kompetensi, dan profesionalisme karyawan berperan penting dalam menciptakan pengalaman layanan yang
unggul (Wirtz & Lovelock, 2018).

Kepuasan pelanggan merupakan respons evaluatif yang muncul dari perbandingan antara kinerja layanan yang
dirasakan dengan harapan awal pelanggan. Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2020) menyebutkan bahwa kepuasan
tercermin dalam kondisi emosional ketika layanan memenuhi atau melampaui ekspektasi, sedangkan
ketidaksesuaian menimbulkan emosi negatif. Wirtz dan Lovelock (2018) menambahkan bahwa kepuasan
merupakan reaksi emosional pascapenggunaan yang dipengaruhi oleh relevansi kualitas layanan terhadap
kebutuhan pelanggan. Rahi (2019) menegaskan bahwa kepuasan juga bersifat kognitif, terbentuk dari evaluasi
antara manfaat yang diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan, sehingga mencerminkan tingkat kesesuaian
antara nilai yang dirasakan dan harapan pelanggan.

Kualitas pelayanan yang buruk dapat menurunkan customer experience, sehingga pelanggan merasa kecewa dan
tidak memperoleh nilai yang diharapkan dari interaksi dengan perusahaan. Ketidaksesuaian antara harapan dan
pelayanan yang diterima mendorong evaluasi negatif, menurunkan kepuasan, serta berpotensi merusak reputasi
perusahaan. Dalam persaingan bisnis yang kompetitif, customer experience memiliki peran strategis sebagai
sumber keunggulan bersaing, karena pengalaman negatif akibat pelayanan yang tidak optimal dapat mengurangi
intensitas interaksi, menurunkan niat pembelian ulang, dan mendorong pelanggan beralih ke pesaing. Selain itu,
pengalaman negatif kerap menyebar melalui ulasan dan keluhan di platform digital, yang berdampak pada
menurunnya kepercayaan publik.

Kualitas pelayanan dipengaruhi oleh dimensi keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan bukti fisik sebagai
indikator utama persepsi pelanggan. Ketidakterpenuhan salah satu dimensi, seperti keterlambatan layanan,
komunikasi yang kurang jelas, atau sikap karyawan yang tidak profesional, dapat menurunkan pengalaman
pelanggan secara keseluruhan. Oleh karena itu, pengelolaan kualitas pelayanan secara sistematis diperlukan untuk
menjaga konsistensi pengalaman pelanggan yang positif.

Untuk meminimalkan dampak negatif kualitas pelayanan yang kurang optimal, perusahaan perlu melakukan
evaluasi berkelanjutan terhadap standar layanan melalui pemanfaatan umpan balik pelanggan, survei kepuasan,
serta analisis keluhan. Peningkatan kualitas pelayanan tidak hanya berkontribusi pada perbaikan customer
experience, tetapi juga berdampak pada peningkatan kinerja bisnis secara keseluruhan. Dalam industri otomotif,
customer experience menjadi aspek penting, termasuk pada PT Daya Anugrah Mandiri Kota Bandung.
Berdasarkan hasil wawancara dan pengamatan peneliti, kondisi customer experience perusahaan pada periode
November-Desember 2025 menunjukkan perlunya kajian lebih lanjut sebagai dasar perumusan strategi
peningkatan pelayanan.

Tabel 1 Pertanyaan survei kepada 50 customer PT. Daya Anugrah Mandiri

Kualitas Pelayanan (X)

Customer Experience (Y1)

Loyalitas Pelanggan (Y2)

Karyawan memberikan pelayanan dengan
cepat dan tepat.

Saya merasa puas dengan pengalaman
berinteraksi dengan perusahaan.

Saya berniat untuk terus menggunakan
layanan PT Daya Anugrah Mandiri di masa
depan.

Karyawan menunjukkan sikap ramah dan
sopan kepada pelanggan.

Proses pembelian atau pelayanan terasa
mudah dan menyenangkan.

Saya akan merekomendasikan perusahaan
ini kepada orang lain.

Karyawan memiliki kemampuan dan

pengetahuan yang baik tentang produk/jasa.

Saya merasa perusahaan memahami
kebutuhan saya sebagai pelanggan.

Saya lebih memilih perusahaan ini
dibandingkan pesaingnya.

Fasilitas yang disediakan perusahaan
nyaman dan memadai.

Pengalaman yang saya dapatkan sesuai
dengan harapan saya.

Saya merasa bangga menjadi pelanggan
perusahaan ini.

Proses pelayanan dilakukan dengan jujur
dan transparan.

Saya merasa terlibat secara emosional

selama menggunakan layanan perusahaan.

Saya tetap akan menggunakan layanan
perusahaan meskipun ada alternatif lain.

Perusahaan tanggap terhadap keluhan atau
masukan pelanggan.

Saya memiliki kesan positif setiap kali
berinteraksi dengan perusahaan.

Sumber: Data Diolah Peneliti,2025
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Variabel Kualitas Pelayanan (X) dalam penelitian ini didefinisikan sebagai kemampuan PT Daya Anugrah Mandiri
dalam memberikan pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan melalui aspek kecepatan, ketepatan, dan
ketanggapan. Pengukuran kualitas pelayanan didasarkan pada indikator kecepatan dan ketepatan layanan, sikap
ramah dan sopan karyawan, kompetensi serta pengetahuan karyawan terhadap produk atau jasa, kenyamanan
fasilitas, kejujuran dan transparansi proses pelayanan, serta responsivitas terhadap keluhan atau masukan
pelanggan. Indikator tersebut digunakan untuk menggambarkan sejauh mana perusahaan mampu memenuhi
harapan dan kebutuhan pelanggan melalui pelayanan yang optimal.

Variabel Customer Experience (Y1) mengacu pada persepsi pelanggan terhadap pengalaman yang mereka rasakan
selama berinteraksi dengan perusahaan. Pengalaman pelanggan diukur melalui tingkat kepuasan terhadap
interaksi, kemudahan dan kenyamanan proses pelayanan, persepsi pelanggan mengenai pemahaman perusahaan
terhadap kebutuhan mereka, kesesuaian pengalaman dengan harapan, keterlibatan emosional, serta kesan positif
yang terbentuk setelah interaksi. Indikator-indikator ini digunakan untuk menjelaskan bagaimana kualitas interaksi
memengaruhi persepsi dan sikap pelanggan terhadap perusahaan.

Variabel Loyalitas Pelanggan (Y2) menggambarkan komitmen pelanggan untuk terus menggunakan layanan PT
Daya Anugrah Mandiri dalam jangka panjang. Loyalitas diukur melalui niat pembelian ulang, kesediaan
merekomendasikan perusahaan kepada pihak lain, preferensi terhadap perusahaan dibandingkan pesaing, rasa
bangga sebagai pelanggan, serta konsistensi penggunaan layanan meskipun tersedia alternatif lain. Indikator
tersebut mencerminkan keterikatan emosional dan rasional pelanggan sebagai dasar pembentukan hubungan bisnis
yang berkelanjutan.

Tabel 2 Hasil Pra Kuisioner Kualitas Pelayanan
No Pernyataan 1 2 3 4 5

1 Karyawan memberikan pelayanan 10% 4% 30% 34% 22%
dengan cepat dan tepat.

2 Karyawan menunjukkan sikap ramah 12% 8% 26% 34% 28%
dan sopan kepada pelanggan.

3 Karyawan memiliki kemampuan dan 10% 12% 32% 30% 20%
pengetahuan yang baik tentang
produk/jasa.

4 Fasilitas yang disediakan perusahaan 10% 22% 18% 36% 16%

nyaman dan memadai.

5 Proses pelayanan dilakukan dengan 6% 18% 24% 30% 22%
jujur dan transparan.

6  Perusahaan tanggap terhadap keluhan 12,2% 12,2%  28,6%  26,5%  24,5%
atau masukan pelanggan.

Sumber: Data Diolah Peneliti,2025

Berdasarkan hasil penelitian, mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap kualitas pelayanan yang
diberikan karyawan PT Daya Anugrah Mandiri. Pada indikator kecepatan dan ketepatan pelayanan, sebagian besar
responden menyatakan setuju, yang menunjukkan bahwa pelayanan dinilai cukup baik, meskipun masih terdapat
sebagian kecil responden yang menyatakan ketidakpuasan. Sikap ramah dan sopan karyawan juga memperoleh
penilaian positif, namun persentase responden yang menyatakan tidak setuju mengindikasikan perlunya
konsistensi dalam penerapan standar pelayanan.

Pada indikator kemampuan dan pengetahuan karyawan terhadap produk atau jasa, mayoritas responden
memberikan penilaian netral, yang menunjukkan masih adanya keraguan pelanggan terhadap kompetensi
karyawan. Sementara itu, fasilitas perusahaan serta kejujuran dan transparansi dalam proses pelayanan dinilai
cukup baik oleh sebagian besar responden. Namun, pada indikator ketanggapan terhadap keluhan atau masukan
pelanggan, penilaian netral dan tidak sesuai masih cukup dominan. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan
bahwa kualitas pelayanan perusahaan telah dinilai baik oleh pelanggan, tetapi aspek kompetensi karyawan dan
responsivitas terhadap keluhan masih perlu ditingkatkan untuk meningkatkan kepuasan dan pengalaman
pelanggan secara optimal.
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Tabel 3 Hasil Pra Kuisioner Customer Experience
No Pernyataan 1 2 3 4 5
10% 10% 24% 38% 20%

Saya merasa puas dengan pengalaman berinteraksi dengan

perusahaan.

2 Proses pembelian atau pelayanan terasa mudah dan 12% 10% 30% 32% 16%
menyenangkan.

3 Saya merasa perusahaan memahami kebutuhan saya sebagai 8% 18% 22% 30% 26%
pelanggan.

4 Pengalaman yang saya dapatkan sesuai dengan harapan 10% 12% 20% 36% 22%
saya.

5 Saya merasa terlibat secara emosional selama menggunakan 8% 16% 34% 34% 8%

layanan perusahaan.

6 Saya memiliki kesan positif setiap kali berinteraksi dengan 12% 10% 22% 34% 22%
perusahaan.

Sumber : Data Diolah Peneliti,2025

Berdasarkan hasil penelitian, secara umum pelanggan menunjukkan tingkat kepuasan yang cukup baik terhadap
pengalaman berinteraksi dengan perusahaan, meskipun masih terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan.
Pada indikator kepuasan terhadap pengalaman interaksi, sebagian besar responden menyatakan setuju, yang
menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan merasa puas. Namun, masih terdapat sebagian kecil responden yang
menyatakan sangat tidak setuju, mengindikasikan bahwa belum seluruh pelanggan merasakan kepuasan secara
optimal terhadap pengalaman yang diperoleh.

Pada indikator kemudahan dan kenyamanan proses pembelian atau pelayanan, mayoritas responden menyatakan
setuju, yang menunjukkan bahwa proses pelayanan dinilai cukup efisien dan menyenangkan, meskipun masih
terdapat sebagian responden yang menyatakan ketidakpuasan. Persepsi pelanggan terhadap pemahaman
perusahaan atas kebutuhan mereka juga cenderung positif, namun masih menunjukkan ruang untuk perbaikan
karena tingkat persetujuan belum sepenuhnya dominan.

Selanjutnya, kesesuaian pengalaman dengan harapan pelanggan memperoleh penilaian positif, yang menandakan
bahwa secara umum pengalaman yang dirasakan telah memenuhi ekspektasi. Namun, tingkat kepuasan tertinggi
masih relatif terbatas. Pada aspek keterlibatan emosional, penilaian responden cenderung berada pada tingkat
sedang, yang mengindikasikan bahwa hubungan emosional antara pelanggan dan perusahaan belum sepenuhnya
kuat. Sementara itu, kesan positif terhadap perusahaan menunjukkan kecenderungan yang baik, meskipun masih
terdapat sebagian kecil pelanggan yang belum merasakan pengalaman yang sepenuhnya memuaskan.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan cenderung merasa puas dan memiliki persepsi positif
terhadap pengalaman berinteraksi dengan perusahaan. Namun demikian, perusahaan perlu meningkatkan
pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan serta memperkuat keterikatan emosional guna mencapai tingkat
customer experience yang lebih optimal.

Tabel 4 Hasil Pra Kuisioner Loyalitas Pelanggan

No Pernyataan 1 2 3 4 5

1 Saya berniat untuk terus menggunakan 10% 8% 32% 26% 24%
layanan PT Daya Anugrah Mandiri di masa
depan.

2 Saya akan merekomendasikan perusahaan ini 8% 16% 20% 40% 16%
kepada orang lain.

3 Saya lebih memilih perusahaan ini 8,2% 18,4% 26,5% 28,6% 20,4%

dibandingkan pesaingnya.

4 Saya merasa bangga menjadi pelanggan 6% 18% 28% 32% 16%
perusahaan ini.

5 Saya tetap akan menggunakan layanan 8% 12% 36% 32% 14%
perusahaan meskipun ada alternatif lain.
Sumber: Data Diolah Peneliti,2025

Berdasarkan hasil penelitian, loyalitas pelanggan terhadap PT Daya Anugrah Mandiri secara umum menunjukkan
kecenderungan positif, meskipun pada beberapa indikator masih didominasi sikap netral. Pada indikator niat untuk
terus menggunakan layanan di masa depan, sebagian besar responden memberikan penilaian netral, yang
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mengindikasikan bahwa belum seluruh pelanggan memiliki keyakinan kuat untuk mempertahankan hubungan
jangka panjang dengan perusahaan. Kondisi ini menunjukkan perlunya penguatan strategi retensi pelanggan.

Indikator kesediaan merekomendasikan perusahaan memperoleh penilaian paling positif, yang mencerminkan
tingkat kepuasan dan kepercayaan pelanggan yang relatif baik. Preferensi pelanggan terhadap perusahaan
dibandingkan pesaing juga menunjukkan kecenderungan positif, meskipun masih diperlukan upaya lanjutan untuk
memperkuat daya saing. Selain itu, rasa bangga menjadi pelanggan menunjukkan penilaian yang cukup baik dan
mencerminkan keterikatan emosional yang positif terhadap citra perusahaan. Namun, pada indikator komitmen
untuk tetap menggunakan layanan meskipun terdapat alternatif lain, penilaian netral masih cukup dominan, yang
menunjukkan bahwa loyalitas jangka panjang pelanggan belum sepenuhnya terbentuk.

Secara keseluruhan, loyalitas pelanggan berada pada tingkat cukup baik namun belum optimal. Pelanggan
menunjukkan kecenderungan positif dalam hal rekomendasi dan kebanggaan terhadap perusahaan, tetapi masih
diperlukan peningkatan pada aspek komitmen berkelanjutan. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk terus
meningkatkan kualitas pelayanan, memperkuat customer experience, serta membangun hubungan emosional yang
lebih kuat guna mendorong loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

Berdasarkan latar belakang permasalahan tersebut, penelitian ini dilakukan dengan judul “Pengaruh Kualitas
Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Customer Experience”.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, yang bertujuan untuk menganalisis
pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan melalui customer experience pada PT Daya Anugrah
Mandiri Kota Bandung. Desain penelitian bersifat eksplanatori, karena berfokus pada pengujian hubungan kausal
antarvariabel berdasarkan data empiris yang diperoleh dari responden.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan PT Daya Anugrah Mandiri Kota Bandung yang pernah
menggunakan layanan perusahaan. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan
metode purposive sampling, yaitu pelanggan yang pernah melakukan transaksi dan berinteraksi langsung dengan
perusahaan. Jumlah sampel penelitian ditentukan sebanyak [jumlah responden] responden, yang dinilai telah
memenuhi kriteria kelayakan untuk analisis statistik.

Data primer dikumpulkan menggunakan kuesioner tertutup yang disusun berdasarkan indikator masing-masing
variabel penelitian, yaitu kualitas pelayanan, customer experience, dan loyalitas pelanggan. Setiap pernyataan
diukur menggunakan skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). Sebelum
digunakan, instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan ketepatan dan
konsistensi pengukuran.

Teknik analisis data dilakukan secara bertahap, meliputi analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik
responden dan kecenderungan jawaban, serta analisis inferensial untuk menguji hubungan antarvariabel. Pengujian
hipotesis dilakukan menggunakan analisis jalur (path analysis) atau regresi berganda, dengan bantuan perangkat
lunak statistik. Metode ini digunakan untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung kualitas pelayanan
terhadap loyalitas pelanggan melalui customer experience.

3. Hasil dan Diskusi

3.1. Hasil

a. Uji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 5 Hasil Uji Validitas

No Item Pernyataan r hitung r tabel Keterangan
1 X1 0,4788 0,1966 Valid
2 X2 0,4644 0,1966 Valid
3 X3 0,4084 0,1966 Valid
4 X4 0,5319 0,1966 Valid
5 X5 0,4276 0,1966 Valid
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1 Z1 0,3632 0,1966 Valid
2 Z2 0,3498 0,1966 Valid
3 Z3 0,4911 0,1966 Valid
4 Z4 0,5249 0,1966 Valid
5 Z5 0,3936 0,1966 Valid
1 Y1 0,5136 0,1966 Valid
2 Y2 0,3958 0,1966 Valid
3 Y3 0,5144 0,1966 Valid
4 Y4 0,5936 0,1966 Valid

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana setiap item pernyataan mampu mengukur variabel
penelitian secara tepat. Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 5, seluruh item pernyataan pada variabel Kualitas
Pelayanan (X), Customer Experience (Z), dan Loyalitas Pelanggan (Y) menunjukkan nilai r hitung yang lebih
besar dibandingkan nilai r tabel sebesar 0,1966.

Nilai r hitung pada seluruh item berada di atas batas minimum yang dipersyaratkan, sehingga dapat disimpulkan
bahwa seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen pengumpulan data. Hasil
ini menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk variabel yang diukur secara konsisten
dan sesuai dengan tujuan penelitian. Dengan demikian, instrumen penelitian dapat digunakan pada tahap analisis
selanjutnya.

Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha  Kriteria ~ Keterangan
Kualitas Pelayanan (X) 5 0,781 > 0,60 Reliabel
Customer Experience (Z) 5 0,764 > 0,60 Reliabel
Loyalitas Pelanggan (Y) 4 0,803 > 0,60 Reliabel

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai tingkat konsistensi internal instrumen penelitian. Berdasarkan hasil uji
reliabilitas menggunakan metode Cronbach’s Alpha, diperoleh nilai koefisien reliabilitas sebesar 0,781 untuk
variabel Kualitas Pelayanan (X), 0,764 untuk variabel Customer Experience (Z), dan 0,803 untuk variabel
Loyalitas Pelanggan (Y). Seluruh nilai Cronbach’s Alpha tersebut berada di atas batas minimum 0,60 sebagaimana
dikemukakan oleh Ghozali (2018).

Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik, sehingga item
pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur variabel penelitian secara stabil dan konsisten. Dengan demikian,
seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis data pada tahap
selanjutnya.

b. Analisis Deskriptif

1363

Samgat tdak sethupa Tidak sehap Kurang sethapa Sehapu Sangat sehaj

500 900 1300 1700 2100 2500
Gambar 1 Garis Kontinum Kualitas Pelayanan

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Gambar 1 Garis Kontinum Kualitas Pelayanan (X), diperoleh nilai total
skor sebesar 1.363. Dengan rentang skor minimum 500 dan maksimum 2.500 yang dibagi ke dalam lima kategori
penilaian, nilai tersebut berada pada interval 1.300-1.700 dan termasuk dalam kategori cukup baik.
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Hasil ini menunjukkan bahwa secara umum pelanggan PT Daya Anugrah Mandiri Kota Bandung menilai kualitas
pelayanan perusahaan berada pada tingkat yang cukup memadai, meskipun belum sepenuhnya optimal. Kategori
ini mengindikasikan bahwa perusahaan telah memberikan pelayanan yang relatif baik dari sisi sikap karyawan,
kejujuran, dan fasilitas pendukung, namun masih terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan.

Aspek yang memerlukan perhatian meliputi ketanggapan karyawan terhadap keluhan pelanggan, konsistensi
pelayanan, serta peningkatan kompetensi karyawan dalam memahami kebutuhan pelanggan. Oleh karena itu,
perusahaan disarankan untuk melakukan evaluasi dan perbaikan kualitas pelayanan secara berkelanjutan guna
menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih positif serta meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

1340

Sangat hdak setugu Tidak setaju Kurang sethapa Sehapu Sangat sehaj

500 900 1300 1700 2100 2500
Gambar 2 Garis Kontinum Customer Experience (Z)

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Gambar 4.2 Garis Kontinum Customer Experience (Z), diperoleh nilai
total skor sebesar 1.340. Dengan rentang skor minimum 500 dan maksimum 2.500 yang dibagi ke dalam lima
kategori penilaian, nilai tersebut berada pada interval 1.300-1.700 dan termasuk dalam kategori cukup baik.

Hasil ini menunjukkan bahwa secara umum pelanggan PT Daya Anugrah Mandiri Kota Bandung telah merasakan
customer experience yang cukup positif, meskipun belum sepenuhnya optimal. Pelanggan menilai adanya
kemudahan dan kenyamanan dalam proses pelayanan serta kesan yang relatif baik terhadap perusahaan. Namun,
masih terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan, terutama terkait keterlibatan emosional pelanggan,
pemahaman perusahaan terhadap kebutuhan pelanggan, serta konsistensi kualitas interaksi antara karyawan dan
pelanggan.

Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk mengelola customer experience secara lebih menyeluruh dan
berkelanjutan, mulai dari tahap pra-pelayanan hingga pasca-pelayanan. Peningkatan kualitas pengalaman
pelanggan diharapkan dapat mendorong kepuasan yang lebih tinggi serta memperkuat loyalitas pelanggan terhadap
perusahaan.
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Sangat tidak setuju Tidak setuju Kurang setuju Setuju Sangat setuju

400 720 1040 1360 1680 2000
Gambar 3 Garis Kontinum Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Gambar 3 Garis Kontinum Loyalitas Pelanggan (), diperoleh nilai total
skor sebesar 1.080. Dengan rentang skor minimum 400 dan maksimum 2.000 yang dibagi ke dalam lima kategori
penilaian, nilai tersebut berada pada interval 1.040-1.360 dan termasuk dalam kategori cukup loyal.

Hasil ini menunjukkan bahwa secara umum pelanggan PT Daya Anugrah Mandiri Kota Bandung memiliki tingkat
loyalitas yang cukup, namun belum mencerminkan komitmen yang kuat terhadap perusahaan. Pelanggan
cenderung masih bersedia menggunakan kembali layanan perusahaan dan memiliki niat untuk tetap menjadi
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pelanggan, tetapi sikap netral masih terlihat pada aspek preferensi terhadap perusahaan dibandingkan pesaing serta
komitmen untuk tetap menggunakan layanan ketika tersedia alternatif lain.

Oleh karena itu, perusahaan perlu memperkuat strategi peningkatan loyalitas pelanggan melalui perbaikan kualitas
pelayanan dan pengelolaan customer experience yang lebih positif dan konsisten. Upaya tersebut diharapkan dapat
meningkatkan keterikatan pelanggan, memperkuat komitmen jangka panjang, serta mendorong kesediaan
pelanggan untuk merekomendasikan perusahaan kepada pihak lain.

c. Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas

Tabel 7 Hasil Uji Normalitas Model X-Y
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.51445566
Most Extreme Differences Absolute 112
Positive .105
Negative -.112
Test Statistic 112
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Berdasarkan hasil uji Kolmogorov-Smirnov pada model yang menguji hubungan antara variabel X dan Y,
diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 (0,200 >
0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual pada model X-Y berdistribusi normal. Dengan
demikian, asumsi normalitas pada model regresi X-Y telah terpenuhi dan model layak digunakan untuk analisis
selanjutnya.

Tabel 8 Hasil Uji Normalitas Model X-Y-Z
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.50097841
Most Extreme Differences Absolute .085
Positive .085
Negative -.080
Test Statistic .085
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Selanjutnya, pada model yang melibatkan variabel X, Y, dan Z, hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan
nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai ini juga lebih besar dari 0,05 (0,200 > 0,05), yang berarti
bahwa residual dalam model X—Y-Z berdistribusi normal. Oleh karena itu, asumsi normalitas pada model
regresi dengan variabel mediasi juga telah terpenuhi.

2) Uji Multikolinieritas

Tabel 9 Hasil Uji Multikolinieritas

No Variabel Independen Tolerance VIF Keterangan
1 Kualitas Pelayanan (X) 0,224 4,468  Tidak terjadi multikolinieritas
2 Loyalitas Pelanggan (Y) 0,351 2,853  Tidak terjadi multikolinieritas
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Berdasarkan hasil uji multikolinieritas pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa seluruh variabel independen
dalam model regresi memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Variabel
Kualitas Pelayanan memiliki nilai Tolerance sebesar 0,224 dan VIF sebesar 4,468, sedangkan variabel
Loyalitas Pelanggan memiliki nilai Tolerance sebesar 0,351 dan VIF sebesar 2,853.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan korelasi yang tinggi antar variabel independen
dalam model regresi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak
mengalami masalah multikolinieritas, sehingga layak digunakan untuk analisis selanjutnya dalam pengujian
hipotesis.

3) Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 4 Scatterplot X-Y

Berdasarkan gambar scatterplot dengan variabel dependen Loyalitas Pelanggan, terlihat bahwa titik-titik residual
menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Penyebaran titik tidak membentuk pola tertentu,
baik pola menyempit, melebar, maupun bergelombang.

Hal ini menunjukkan bahwa varians residual relatif konstan pada seluruh nilai prediksi. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi dengan variabel dependen Loyalitas Pelanggan tidak mengalami
heteroskedastisitas.

Scatterplot

Dependent Variable: Customer Experience

Regression Studentized Residual
o

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 5 Scatterplot X-Y-Z

Berdasarkan gambar scatterplot dengan variabel dependen Customer Experience, terlihat bahwa titik-titik
residual juga menyebar secara acak di sekitar garis nol dan tidak membentuk pola tertentu. Penyebaran residual
berada di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y serta tidak menunjukkan pola sistematis.
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Hal ini mengindikasikan bahwa varians residual bersifat konstan dan tidak dipengaruhi oleh nilai prediksi.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi dengan variabel dependen Customer Experience tidak
mengalami heteroskedastisitas.

d. Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 10 Hasil Analisis Regresi Linear Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan

Variabel B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 10,032 1,239 - 8,095 0,000
Kualitas Pelayanan (X) 0,814 0,170 0,441 4,792 0,000

Y =10,032 + 0,814X

Nilai konstanta sebesar 10,032 menunjukkan bahwa apabila Kualitas Pelayanan dianggap konstan atau bernilai
nol, maka nilai Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 10,032 satuan.

Koefisien regresi variabel Kualitas Pelayanan sebesar 0,814 menunjukkan bahwa setiap peningkatan Kualitas
Pelayanan sebesar satu satuan akan meningkatkan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,814 satuan, dengan asumsi
variabel lain dianggap konstan.

Hasil uji t menunjukkan nilai t hitung sebesar 4,792 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan
demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
diterima.

Tabel 11 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Kualitas Pelayanan dan Loyalitas Pelanggan terhadap Customer Experience

Variabel B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 13,024 1,753 - 7,430 0,000
Kualitas Pelayanan (X) 0,178 0,102 0,214 1,746 0,084
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,455 0,176 0,254 2,588 0,011

Z = 13,024 + 0,178X + 0,455Y

Nilai konstanta sebesar 13,024 menunjukkan bahwa apabila Kualitas Pelayanan dan Loyalitas Pelanggan bernilai
nol, maka Customer Experience memiliki nilai sebesar 13,024 satuan.

Koefisien regresi Kualitas Pelayanan sebesar 0,178 menunjukkan bahwa peningkatan kualitas pelayanan
cenderung meningkatkan customer experience, namun berdasarkan nilai signifikansi 0,084 > 0,05, pengaruh
tersebut tidak signifikan secara statistik.

Sementara itu, koefisien regresi Loyalitas Pelanggan sebesar 0,455 menunjukkan bahwa setiap peningkatan
loyalitas pelanggan sebesar satu satuan akan meningkatkan Customer Experience sebesar 0,455 satuan. Nilai
signifikansi 0,011 < 0,05 menandakan bahwa Loyalitas Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Experience.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi ini, Customer Experience lebih dipengaruhi
secara signifikan oleh Loyalitas Pelanggan dibandingkan Kualitas Pelayanan.

e. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 12 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model R R Square  Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 0,698 0,521 0,748 3,347
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Berdasarkan hasil analisis regresi, diperoleh nilai R Square sebesar 0,521, yang menunjukkan bahwa sebesar
52,1% variasi Loyalitas Pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel Kualitas Pelayanan, sedangkan 47,9% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai R sebesar 0,698 mengindikasikan adanya hubungan
yang kuat dan positif antara Kualitas Pelayanan dan Loyalitas Pelanggan. Selain itu, nilai Std. Error of the Estimate
sebesar 3,347 menunjukkan tingkat kesalahan prediksi model yang relatif dapat diterima.

Hasil ini menegaskan bahwa Kualitas Pelayanan memiliki kontribusi yang cukup besar dalam memengaruhi
Loyalitas Pelanggan, sehingga model regresi yang digunakan dinilai mampu menjelaskan hubungan antarvariabel
secara memadai.

Selanjutnya, berdasarkan hasil regresi linear berganda dengan Customer Experience sebagai variabel dependen
dan Kualitas Pelayanan serta Loyalitas Pelanggan sebagai variabel independen, diperoleh hasil bahwa Loyalitas
Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Customer Experience, sedangkan Kualitas Pelayanan tidak
berpengaruh signifikan secara langsung. Temuan ini menunjukkan bahwa Customer Experience lebih banyak
dipengaruhi oleh Loyalitas Pelanggan dibandingkan oleh Kualitas Pelayanan secara langsung, sehingga Loyalitas
Pelanggan memiliki peran penting dalam membentuk pengalaman pelanggan secara keseluruhan.

f. Uji t (Parsial)

Tabel 13 Hasil Uji t Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan
Variabel t Hitung Sig. Keterangan

Kualitas Pelayanan (X) 4,792 0,000 Signifikan

Berdasarkan hasil uji t pada tabel di atas, variabel Kualitas Pelayanan memiliki nilai t hitung sebesar 4,792 dengan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan
berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan diterima.

Tabel 14 Hasil Uji t Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Loyalitas Pelanggan terhadap Customer Experience

Variabel t Hitung Sig. Keterangan
Kualitas Pelayanan (X) 1,746 0,084 Tidak Signifikan
Loyalitas Pelanggan (Y) 2,588 0,011 Signifikan

Variabel Kualitas Pelayanan memiliki nilai t hitung sebesar 1,746 dengan nilai signifikansi 0,084 > 0,05, sehingga
dapat disimpulkan bahwa Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Experience secara
parsial.

Variabel Loyalitas Pelanggan memiliki nilai t hitung sebesar 2,588 dengan nilai signifikansi 0,011 < 0,05, sehingga
dapat disimpulkan bahwa Loyalitas Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Experience
secara parsial.

g. Uji F (Simultan)

Tabel 15 Hasil Uji F (Simultan)
Model F Hitung Sig. Keterangan

1 53,661 0,000 Signifikan

Berdasarkan hasil uji F pada tabel di atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 53,661 dengan nilai signifikansi 0,000
< 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan dan Loyalitas Pelanggan secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap Customer Experience. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang
digunakan dalam penelitian ini layak dan mampu menjelaskan hubungan antara variabel independen dengan
variabel dependen secara bersama-sama. Artinya, kombinasi antara kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan
memiliki peran penting dalam membentuk customer experience.
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3.2. Diskusi

Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana dan uji t (parsial), diketahui bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi
sebesar 0,814 dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa
semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Haviana dan Saputro (2026) yang menyatakan bahwa kualitas
pelayanan memiliki peran penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya berdampak pada
pembentukan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Selain itu, Permana et al. (2025) juga menemukan bahwa
kualitas layanan yang baik mampu menciptakan persepsi positif konsumen sehingga mendorong niat pembelian
ulang dan rekomendasi kepada pihak lain.

Pelayanan yang andal, responsif, dan empatik mampu menciptakan rasa puas dan kepercayaan pelanggan, yang
pada akhirnya memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Hal ini didukung oleh
penelitian Rahardi, Karamang, dan Mubarak (2024) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan berkontribusi
signifikan terhadap kepuasan pengguna jasa, yang kemudian menjadi dasar terbentuknya loyalitas. Nilai koefisien
determinasi sebesar 52,1% dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan memiliki kontribusi yang
cukup besar dalam menjelaskan variasi loyalitas pelanggan, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar
model penelitian, seperti harga, citra merek, dan tingkat kepercayaan pelanggan, sebagaimana juga diungkapkan
oleh Sari, Jaya, dan Mubarok (2025).

Selanjutnya, hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh
signifikan secara langsung terhadap customer experience, yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,084
lebih besar dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas pelayanan belum tentu secara
langsung meningkatkan pengalaman pelanggan tanpa adanya dukungan faktor lain. Customer experience
merupakan konsep yang bersifat multidimensional dan dipengaruhi oleh aspek kognitif, afektif, serta persepsi
pelanggan secara menyeluruh. Hal ini sejalan dengan pandangan Permana et al. (2025) yang menegaskan bahwa
pengalaman konsumen tidak hanya dibentuk oleh kualitas layanan, tetapi juga oleh promosi, harga, serta persepsi
nilai yang dirasakan pelanggan selama proses konsumsi.

Hasil uji t (parsial) selanjutnya menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer experience dengan nilai signifikansi sebesar 0,011 lebih kecil dari 0,05. Temuan ini
menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal cenderung memiliki pengalaman yang lebih positif terhadap
perusahaan. Loyalitas mencerminkan adanya kepercayaan dan keterikatan emosional pelanggan, sehingga
pelanggan lebih mudah merasakan nilai dan manfaat dari setiap interaksi yang dilakukan. Hasil ini sejalan dengan
penelitian Yusriyyah dan Gumilar (2026) yang menyatakan bahwa keterikatan dan sikap positif pelanggan
terhadap suatu merek atau perusahaan akan memperkuat persepsi pengalaman yang dirasakan secara keseluruhan.

Berdasarkan hasil uji F (simultan), diketahui bahwa kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap customer experience dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Temuan ini
menunjukkan bahwa meskipun kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan secara parsial, namun ketika
dikombinasikan dengan loyalitas pelanggan, kedua variabel tersebut mampu memberikan pengaruh yang
bermakna terhadap pengalaman pelanggan. Hasil ini mendukung penelitian Haviana dan Saputro (2026) yang
menegaskan bahwa kualitas pelayanan berperan sebagai fondasi awal dalam membentuk kepuasan dan loyalitas,
yang selanjutnya memperkuat pengalaman pelanggan secara berkelanjutan.

Implikasi dari hasil penelitian ini menegaskan pentingnya bagi perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada
peningkatan kualitas pelayanan secara teknis, tetapi juga pada upaya membangun dan mempertahankan loyalitas
pelanggan. Strategi pelayanan yang konsisten, berorientasi pada kebutuhan pelanggan, serta mampu menciptakan
hubungan emosional yang positif akan berkontribusi dalam membentuk customer experience yang unggul dan
berkelanjutan. Pendekatan ini sejalan dengan temuan Rahardi et al. (2024) dan Permana et al. (2025) yang
menekankan bahwa keberhasilan perusahaan jasa tidak hanya ditentukan oleh kualitas layanan, tetapi juga oleh
kemampuan perusahaan dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
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4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, yang menunjukkan bahwa pelayanan yang baik dan konsisten mampu mendorong
pelanggan untuk tetap setia. Namun, kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap
customer experience, sehingga pengalaman pelanggan tidak hanya ditentukan oleh aspek pelayanan semata.
Sebaliknya, loyalitas pelanggan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer experience, di mana
pelanggan yang loyal cenderung memiliki pengalaman yang lebih positif. Secara simultan, kualitas pelayanan dan
loyalitas pelanggan berpengaruh signifikan terhadap customer experience, yang mengindikasikan bahwa kedua
variabel tersebut saling melengkapi dalam membentuk pengalaman pelanggan. Temuan ini menegaskan
pentingnya bagi perusahaan untuk tidak hanya meningkatkan kualitas pelayanan, tetapi juga membangun loyalitas
pelanggan secara berkelanjutan guna menciptakan customer experience yang optimal.
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