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Abstract: This research investigates the influence of service quality and customer value on 
customer loyalty in the modern era, where both offline and online shopping have become 
integral parts of daily life. Utilizing a survey-based questionnaire method with 30 university 
students, the study finds that high service quality, encompassing the dimensions of tangibility, 
reliability, responsiveness, assurance, and empathy, along with positive evaluations of 
product or service value, significantly contribute to customer satisfaction and loyalty. These 
findings support consumer behavior theory and customer value theory, while emphasizing the 
importance of customer experience management in addressing negative experiences that may 
impact loyalty. The results provide insights for businesses to enhance their strategies in 
building customer loyalty through strengthening service quality and effectively managing 
customer value. 
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Abstrak: Penelitian ini menginvestigasi pengaruh kualitas layanan dan nilai pelanggan 
terhadap loyalitas pelanggan pada zaman modern, di mana belanja offline dan online telah 
menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-hari. Dengan menggunakan metode survei 
berbasis kuesioner terhadap 30 mahasiswa, penelitian ini menemukan bahwa kualitas layanan 
yang tinggi, mencakup dimensi tangibility, reliability, responsiveness, assurance, dan 
empathy, serta penilaian positif terhadap nilai produk atau layanan, berkontribusi signifikan 
terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Temuan ini mendukung teori perilaku konsumen 
dan teori nilai pelanggan, sementara juga menyoroti pentingnya manajemen pengalaman 
pelanggan dalam mengatasi pengalaman buruk yang dapat mempengaruhi loyalitas. Hasil 
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penelitian ini memberikan wawasan bagi pelaku bisnis untuk meningkatkan strategi mereka 
dalam membangun loyalitas pelanggan melalui penguatan kualitas layanan dan pengelolaan 
nilai pelanggan secara efektif. 
 
Kata Kunci: Kualitas layanan, nilai pelanggan, loyalitas pelanggan, perilaku konsumen. 

 
 

PENDAHULUAN 
Pada zaman modern seperti sekarang ini, banyak orang yang sering berbelanja 

langsung (offline) maupun online untuk memenuhi kebutuhan hidup sehari-hari. Tidak dapat 
dihindari bahwa sejak era pandemi COVID-19, masyarakat dunia telah mulai beradaptasi 
dengan belanja online (Nurlela, 2021). Meskipun belanja online lebih menghemat 
pengeluaran, banyak orang juga sekarang ini yang berbelanja langsung karena mereka lebih 
mempercayai bahwa barang yang mereka terima adalah barang asli dan bukan barang tiruan, 
terutama jika barang yang dibeli merupakan barang mewah seperti alat elektronik maupun 
kendaraan pribadi (Kominfo, 2017). 

Produk atau jasa dapat menarik perhatian pelanggan apabila kualitas layanan yang 
diberikan oleh penjual memiliki nilai yang tinggi serta dapat memuaskan pelanggan (Putro et 
al., 2014). Hal ini berkaitan erat dengan loyalitas pelanggan, karena jika barang yang diterima 
oleh pelanggan memiliki kualitas yang baik dan pelanggan puas dengan layanan penjual, 
maka pelanggan akan merasa senang (Akbar & Parves, 2009). Selain itu, pelanggan juga 
akan cenderung merekomendasikan produk yang baru dibeli kepada teman-temannya serta 
rela menjadi pelanggan setia bagi penjual yang menyediakan produk tersebut (Shofianti, 
2017). 

Kualitas layanan merupakan faktor penting dalam menentukan loyalitas pelanggan 
(Henriawan, 2015). Kualitas layanan sendiri merupakan ukuran bagaimana suatu organisasi 
memahami kebutuhan penggunanya dan memenuhi harapan mereka. Memahami cara 
meningkatkan kualitas layanan produk adalah langkah kunci menuju pertumbuhan bagi 
organisasi manapun. Mengukur dan meningkatkan kualitas layanan adalah metode yang 
berharga. Ada lima hal penting untuk mengukur kualitas layanan perusahaan yaitu 
Tangibility, Reliability, Responsiveness, Assurance, dan Empathy. Tangibility adalah 
kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan terbaik bagi pelanggan yang dapat 
dilihat dan dirasakan secara langsung oleh pelanggan (Alaan, 2016). Reliability mencakup 
kemampuan perusahaan memberikan layanan sesuai dengan yang dijanjikan. Responsiveness 
adalah kemampuan perusahaan dalam melayani pelanggan dengan cepat dan tanggap. 
Assurance adalah ketika karyawan dapat memberikan pelayanan yang mencakup 
pengetahuan, kesopanan, kompetensi, dan dapat dipercaya. Empathy adalah perhatian yang 
tulus yang diberikan kepada pelanggan dengan harapan memahami keinginan konsumen 
(Hamid et al., 2020). 

Nilai pelanggan didefinisikan sebagai seberapa besar nilai suatu produk atau layanan 
bagi pelanggan, yang mengukur semua biaya dan manfaat terkait, termasuk harga, kualitas, 
dan manfaat produk atau layanan tersebut (Hizasalasi, 2016). Loyalitas pelanggan 
menggambarkan hubungan emosional yang berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan, 
yang diwujudkan dengan seberapa besar keinginan pelanggan untuk terlibat dan berulang kali 
membeli dari perusahaan dibandingkan dengan pesaingnya (Zati & Iqbal, 2017). 

Penelitian ini membahas dua masalah utama, yaitu apakah terdapat pengaruh kualitas 
pelayanan terhadap loyalitas pelanggan dan apakah terdapat pengaruh nilai pelanggan 
terhadap loyalitas pelanggan. Tujuan penelitian ini adalah untuk menjawab kedua masalah 
tersebut dengan melihat pengaruh kualitas layanan dan nilai pelanggan terhadap loyalitas 
pelanggan. Diharapkan, penelitian ini memberikan manfaat bagi pelaku bisnis dalam 
mengetahui faktor-faktor yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui nilai 
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pelanggan dan kualitas layanan. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat menambah 
konsep dan teori terkait cara perusahaan meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap 
perusahaan. 

 
METODE 

Metode penelitian ini menggabungkan survei menggunakan kuesioner kuantitatif 
dengan studi literatur yang mendalam. Kuesioner disusun untuk mengumpulkan pendapat dan 
opini mahasiswa sebanyak 20-30 orang mengenai kualitas layanan, nilai pelanggan, dan 
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. Pertanyaan kuesioner dirancang untuk mencakup 
aspek-aspek yang relevan dengan teori-teori yang mendukung penelitian ini. Dengan 
demikian, studi literatur digunakan untuk memperkuat temuan dengan landasan teoritis yang 
kuat, menambahkan dimensi analisis yang lebih mendalam terhadap pentingnya loyalitas 
pelanggan dan pengalaman pelanggan dalam konteks modern. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Diagram 1. Persentase Pernah/Tidak Pernah Seorang Responden Berlangganan pada Suatu 

Tempat. 
 

Kuesioner telah diberikan dan ditanggapi oleh sekitar 30 mahasiswa. Berdasarkan 
hasil kuesioner dengan pertanyaan pertama, yaitu "Apakah Anda pernah berlangganan pada 
tempat yang menyediakan produk/jasa?" hasilnya menunjukkan bahwa 80,6% responden 
pernah berlangganan, sementara 19,4% sisanya tidak pernah. Hasil ini menunjukkan bahwa 
mayoritas mahasiswa telah memiliki pengalaman berlangganan produk atau jasa. Teori yang 
mendukung hasil ini adalah teori perilaku konsumen, yang menyatakan bahwa konsumen 
cenderung berlangganan produk atau jasa yang mereka anggap memiliki nilai dan manfaat 
yang signifikan. Sehingga, dapat dikatakan bahwa sebagian besar mahasiswa telah 
menemukan nilai dan manfaat yang cukup untuk mendorong mereka berlangganan, 
menunjukkan bahwa penyedia produk atau jasa telah berhasil memenuhi kebutuhan dan 
harapan pelanggan mereka. 
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Diagram 3. Persentase Pentingnya Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan.  
 

Berdasarkan hasil kuesioner dengan pertanyaan kedua, "Menurut Anda, seberapa 
penting pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas seorang pelanggan?", hasilnya 
menunjukkan bahwa 100% responden merasa bahwa pengaruh kualitas layanan sangat 
penting. Temuan ini didukung oleh teori Parasuraman, Zeithaml, dan Berry yang 
menyatakan bahwa kualitas layanan merupakan determinan utama dalam membangun 
loyalitas pelanggan. Kualitas layanan yang tinggi mencakup lima dimensi utama: Tangibility, 
Reliability, Responsiveness, Assurance, dan Empathy. Dimensi-dimensi ini menciptakan 
pengalaman positif bagi pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas pelanggan. Ketika pelanggan merasa bahwa layanan yang diberikan sesuai dengan 
harapan mereka dan bahkan melebihi harapan tersebut, mereka cenderung untuk kembali dan 
menjadi pelanggan setia, serta merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. Sehingga, 
kualitas layanan yang unggul tidak hanya menarik perhatian pelanggan baru tetapi juga 
mempertahankan pelanggan yang sudah ada, yang merupakan kunci untuk keberhasilan 
jangka panjang dalam bisnis. 

 
Diagram 4. Persentase Pentingnya Pengaruh Penilaian Pelanggan terhadap Loyalitas 

Pelanggan.  
 

Dari hasil kuesioner dengan pertanyaan “Menurut anda, seberapa penting pengaruh 
penilaian pelanggan terhadap loyalitas seorang pelanggan?”, mayoritas responden dengan 
persentase 93,5% menyatakan bahwa mereka menganggap sangat penting, lalu 6,5% lainnya, 
merasa tidak penting. Teori yang mendukung hasil ini adalah teori Customer Value Theory. 
Dimana menurut teori ini, nilai pelanggan tidak hanya mencakup aspek moneter seperti 
harga, tetapi juga mencakup pengalaman keseluruhan yang dirasakan oleh pelanggan dari 
interaksi dengan perusahaan. Jika perusahaan mampu memenuhi atau bahkan melebihi 
harapan pelanggan dalam hal pengalaman dan nilai yang diberikan, maka pelanggan 
cenderung akan merasa lebih puas dan lebih loyal terhadap perusahaan tersebut. Dengan 
demikian, penilaian pelanggan terhadap pengalaman dan nilai yang mereka terima menjadi 
kunci dalam membentuk dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 
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Diagram 5. Persentase Pengalaman Buruk Responden terhadap Suatu Tempat yang 
Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan. 

 
Lalu pada pertanyaan “Apakah anda pernah mempunyai pengalaman buruk yang 

mempengaruhi loyalitas anda sebagai seorang pelanggan terhadap tempat yang pernah anda 
kunjungi?", sebanyak 64,5% responden menyatakan pernah mengalami pengalaman buruk 
yang mempengaruhi loyalitas mereka sebagai pelanggan terhadap tempat yang pernah 
dikunjungi. Sementara itu, 35,5% responden lainnya tidak pernah mengalami hal tersebut. 
Teori yang mendukung hasil ini dapat ditemukan dalam teori Service Recovery Paradox. 
Teori ini menyatakan bahwa pelanggan yang mengalami masalah atau pengalaman buruk 
yang kemudian ditangani dengan baik oleh perusahaan dapat menjadi lebih loyal daripada 
pelanggan yang tidak pernah mengalami masalah sama sekali. Hal ini disebabkan oleh upaya 
perusahaan dalam memperbaiki kesalahan atau masalah yang muncul, yang pada gilirannya 
membangun kepercayaan dan loyalitas yang lebih dalam dari pelanggan tersebut. Oleh karena 
itu, pengalaman buruk yang dikelola dengan baik dapat menjadi peluang bagi perusahaan 
untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka. 

 
Tabel 1. Pengalaman Buruk Responden terhadap Tempat yang pernah dikunjungi.  

 
Terakhir, sebagian responden memberikan beragam tanggapan terhadap pertanyaan 

mengenai pengalaman buruk yang pernah mereka alami di tempat langganan. Beberapa 
responden menyebutkan pengalaman buruk mereka terkait dengan kebersihan tempat yang 
kurang memadai, sementara yang lain mengeluhkan pelayanan yang tidak responsif atau 
kurang ramah. Ada juga yang merasa kecewa dengan kualitas produk atau layanan yang tidak 
sesuai dengan harapan. Tanggapan tersebut menunjukkan betapa pentingnya aspek-aspek 
seperti kebersihan, pelayanan, dan kualitas produk dalam mempengaruhi pengalaman 
pelanggan serta potensi dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. 

 
KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan dan nilai 
pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas layanan 
yang tinggi, yang mencakup aspek-aspek seperti tangibility, reliability, responsiveness, 
assurance, dan empathy, secara positif mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Demikian pula, penilaian yang positif terhadap nilai produk atau layanan yang diberikan juga 
berkontribusi dalam mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Temuan ini 
konsisten dengan teori-teori seperti teori perilaku konsumen dan teori nilai pelanggan, yang 
menekankan pentingnya pengalaman pelanggan yang positif dalam membangun hubungan 
jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. Namun demikian, pengalaman buruk yang 
tidak ditangani dengan baik juga dapat berdampak negatif terhadap loyalitas pelanggan. Oleh 
karena itu, untuk mencapai keberhasilan jangka panjang, penting bagi perusahaan untuk terus 
meningkatkan kualitas layanan dan memperhatikan nilai yang diberikan kepada pelanggan, 
serta mengelola dengan baik setiap pengalaman buruk yang mungkin terjadi. 
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