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Abstract. Competition in the retail sector requires companies to optimize customer experience and 
customer value to maintain customer loyalty. This research applied a quantitative approach with 
multiple linear regression to examine the influence of these two variables on customer loyalty at Raja 
Grosir Kota Bima. The sample consisted of 96 respondents selected through purposive sampling, and 
data were collected using a Likert-scale questionnaire. The findings reveal that both customer 
experience and customer value have a positive and significant effect on customer loyalty, both 
individually and simultaneously. The coefficient of determination (R²) value of 0.741 indicates that these 
variables explain 74.1% of the variation in customer loyalty, with the remainder influenced by other 
factors outside the model. These results highlight the importance of an integrated strategy that 
combines enhancing customer experience with perceived value to foster long-term loyalty in the local 
retail sector. 
   

Keywords: customer experience, customer value, customer loyalty, retail, multiple linear regression 

 
Abstrak. Persaingan bisnis di sektor ritel menuntut perusahaan untuk memaksimalkan customer 

experience dan customer value dalam rangka mempertahankan loyalitas pelanggan. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan model regresi linier berganda untuk menguji pengaruh 

kedua variabel tersebut terhadap loyalitas pelanggan pada Raja Grosir Kota Bima. Sampel penelitian 

berjumlah 96 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling, dengan instrumen 

kuesioner berbasis skala Likert. Hasil analisis menunjukkan bahwa customer experience dan 

customer value berpengaruh positif dan signifikan baik secara parsial maupun simultan terhadap 

loyalitas pelanggan. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,741 menunjukkan bahwa kedua 

variabel tersebut mampu menjelaskan 74,1% variasi loyalitas pelanggan, sementara sisanya 

dipengaruhi faktor lain di luar model. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi terpadu yang 

menggabungkan peningkatan pengalaman pelanggan dan nilai yang dirasakan untuk membangun 

loyalitas jangka panjang di sektor ritel lokal. 
 

Kata kunci: customer experience, customer value, loyalitas pelanggan, ritel, regresi linier berganda 
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PENDAHULUAN 

Persaingan bisnis di sektor ritel semakin ketat, terutama di era globalisasi dan 

perkembangan teknologi digital. Perusahaan dituntut untuk tidak hanya 

menawarkan produk berkualitas, tetapi juga memberikan pengalaman menyeluruh 

yang dapat membangun hubungan emosional dengan pelanggan. Loyalitas 

pelanggan menjadi salah satu indikator utama keberhasilan bisnis, karena 

pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian berulang, 

merekomendasikan produk kepada orang lain, serta lebih tahan terhadap tawaran 

pesaing (Oliver, 2020; Kotler & Keller, 2020). Dalam konteks ini, dua faktor penting 

yang kerap menjadi fokus strategi pemasaran adalah customer experience dan 

customer value, yang terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan dalam berbagai studi pemasaran. 

Menurut Kotler dan Keller (2020), customer experience merujuk pada 

keseluruhan interaksi pelanggan dengan perusahaan, yang mencakup aspek 

emosional, kognitif, dan perilaku selama perjalanan konsumen. Pengalaman ini 

dibentuk melalui berbagai titik sentuh, baik langsung maupun tidak langsung, yang 

pada akhirnya memengaruhi persepsi dan keterikatan pelanggan terhadap merek. 

Lemon dan Verhoef (2020) menambahkan bahwa pengelolaan titik-titik kontak ini 

secara strategis menjadi kunci untuk menciptakan pengalaman menyeluruh yang 

mampu membangun loyalitas jangka panjang. Dengan demikian, customer 

experience tidak sekadar menjadi pelengkap produk, tetapi komponen inti dalam 

membentuk keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Sementara itu, customer value atau nilai pelanggan adalah persepsi manfaat 

yang dirasakan pelanggan dibandingkan dengan biaya yang mereka keluarkan 

untuk memperoleh suatu produk atau layanan (Saha & Chowdhury, 2020). Nilai ini 

mencakup dimensi fungsional, emosional, dan sosial yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian serta kesetiaan terhadap merek (Tjiptono & Diana, 2020). 

Pelanggan yang merasa mendapatkan nilai lebih cenderung menunjukkan loyalitas 

lebih tinggi, bahkan dalam kondisi persaingan harga yang ketat. Oleh karena itu, 

pemahaman mendalam mengenai persepsi nilai pelanggan menjadi landasan 

penting bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211362321546
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Fenomena ini juga relevan bagi pasar ritel lokal seperti Raja Grosir Kota Bima, 

yang beroperasi di tengah persaingan dengan berbagai pemain ritel lainnya. 

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara awal, terdapat indikasi penurunan 

loyalitas pelanggan yang dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti proses 

pengecekan stok yang memakan waktu, ketidakjelasan harga pada sebagian produk, 

dan kurangnya inovasi dalam pelayanan. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

pengelolaan customer experience dan customer value belum optimal, sehingga 

berpotensi mengurangi daya saing perusahaan di pasar lokal. 

Sejumlah penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa customer experience 

memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Juawar & Nurmartian, 

2022; Udayana, 2022). Demikian pula, customer value terbukti menjadi determinan 

penting dalam membangun loyalitas (Arfifahani, 2019; Hanifah, 2019; Kurniah & 

Awaluddin, 2022). Meskipun demikian, studi-studi tersebut umumnya berfokus 

pada konteks industri yang berbeda dan wilayah yang lebih luas, sehingga hasilnya 

belum tentu sepenuhnya mewakili karakteristik pasar ritel lokal seperti di Kota 

Bima. Hal ini membuka peluang untuk melakukan kajian lebih mendalam pada 

konteks spesifik ini. 

Selain itu, masih terbatas penelitian yang secara simultan menguji pengaruh 

customer experience dan customer value terhadap loyalitas pelanggan di sektor ritel 

lokal yang beroperasi di luar pusat-pusat ekonomi besar. Dengan melakukan 

analisis pada Raja Grosir Kota Bima, penelitian ini tidak hanya memberikan 

kontribusi akademis dengan mengisi celah literatur, tetapi juga menawarkan 

rekomendasi praktis bagi manajemen ritel di daerah untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan melalui optimalisasi pengalaman dan nilai yang dirasakan. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh customer experience dan customer value terhadap loyalitas pelanggan 

pada Raja Grosir Kota Bima, baik secara parsial maupun simultan. Hasil penelitian 

diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dengan memperkaya kajian 

tentang perilaku konsumen di sektor ritel, serta kontribusi praktis dalam bentuk 

strategi peningkatan pelayanan dan nilai pelanggan yang relevan dengan 

karakteristik pasar lokal. 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

asosiatif, yang bertujuan menguji hubungan antara dua variabel independen, yaitu 

customer experience (X1) dan customer value (X2), terhadap variabel dependen, 

yakni loyalitas pelanggan (Y). Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini 

memerlukan data numerik yang dapat dianalisis secara statistik untuk menguji 

hipotesis yang telah dirumuskan (Sugiyono, 2018). Metode ini memungkinkan 

peneliti memperoleh bukti empiris mengenai pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat baik secara parsial maupun simultan, sehingga relevan dengan 

tujuan penelitian. 

Lokasi penelitian adalah Raja Grosir Kota Bima, sebuah usaha ritel yang 

melayani pembelian grosir dan eceran di wilayah setempat. Pemilihan lokasi 

didasarkan pada fenomena penurunan loyalitas pelanggan yang teridentifikasi 

melalui observasi awal, seperti lamanya proses pengecekan stok, ketidakjelasan 

harga pada sebagian produk, dan persaingan yang semakin ketat dengan ritel lain 

di Kota Bima. Kondisi ini memberikan konteks yang relevan untuk menguji peran 

customer experience dan customer value dalam membangun loyalitas pelanggan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang melakukan 

transaksi di Raja Grosir Kota Bima. Berdasarkan data kunjungan rata-rata, terdapat 

sekitar 1.310 pelanggan setiap bulan. Mengacu pada keterbatasan sumber daya 

penelitian, teknik penentuan sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat 

kesalahan (margin of error) 5%, sehingga diperoleh jumlah sampel sebesar 96 

responden. Pemilihan responden dilakukan dengan teknik purposive sampling, yaitu 

hanya melibatkan pelanggan yang telah berbelanja lebih dari satu kali, agar data 

yang diperoleh benar-benar mencerminkan pengalaman dan persepsi nilai 

pelanggan. 

Pengumpulan data dilakukan dengan tiga teknik utama. Pertama, observasi 

langsung di lokasi penelitian untuk mengidentifikasi kondisi pelayanan dan 

interaksi pelanggan. Kedua, penyebaran kuesioner berbasis skala Likert lima poin, 

mulai dari “sangat tidak setuju” (skor 1) hingga “sangat setuju” (skor 5), untuk 

mengukur persepsi responden terhadap variabel penelitian. Instrumen kuesioner 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211362321546
https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211412354300
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disusun berdasarkan indikator customer experience yang diadaptasi dari Lemon dan 

Verhoef (2020), indikator customer value dari Tjiptono dan Diana (2020), serta 

indikator loyalitas pelanggan dari Oliver (2020). Ketiga, studi pustaka digunakan 

untuk memperkuat landasan teori dan interpretasi hasil. 

Sebelum digunakan, instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya. 

Uji validitas dilakukan dengan menghitung korelasi antara skor butir pertanyaan 

dan skor total, menggunakan batas minimal koefisien 0,300 untuk menyatakan 

valid. Uji reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha dengan batas ≥ 0,60, 

yang menunjukkan konsistensi internal item pertanyaan. Seluruh pengujian ini 

dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 23. 

Data dianalisis melalui serangkaian uji statistik. Tahap awal meliputi uji 

asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, 

dan autokorelasi untuk memastikan kelayakan model regresi. Analisis utama 

menggunakan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh parsial (uji t) dan 

simultan (uji F) variabel independen terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, 

koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur proporsi variasi loyalitas 

pelanggan yang dapat dijelaskan oleh customer experience dan customer value. 

Seluruh hasil analisis diinterpretasikan dengan mempertimbangkan teori dan 

temuan penelitian terdahulu. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas  

a. Uji Validitas  

Uji validitas adalah alat untuk mengukur sah atau valid tidaknya kuesioner, 

Validitas atau keaslihan adalah menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur mampu 

mengukur apa yang ingin diukur (Siregar, 2018). Pengujian validitas pada penelitian 

ini menggunakan alat bantu software SPSS 23 dengan N=96, r tabel = 0,300 dan 

signifikansi 5 % (0.05) dengan hasil dibawah ini :  

Tabel 1 Hasil uji validitas 

 

Variabel Pernyataan Nilai Validity 
Standar 

Validitas 
Keterangan 
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Cutomer 

experience 

P1 0,566 0,300 Valid 

P2 0,714 0,300 Valid 

P3 0,706 0,300 Valid 

P4 0,777 0,300 Valid 

P5 0,676 0,300 Valid 

P6 0,693 0,300 Valid 

P7 0,714 0,300 Valid 

P8 0,706 0,300 Valid 

P9 0,777 0,300 Valid 

P10 0,676 0,300 Valid 

Customer value 

P1 0,538 0,300 Valid 

P2 0,775 0,300 Valid 

P3 0,666 0,300 Valid 

P4 0,769 0,300 Valid 

P5 0,633 0,300 Valid 

P6 0,856 0,300 Valid 

P7 0,633 0,300 Valid 

P8 0,856 0,300 Valid 

Loyalitas 

pelanggan  

P1 0,714 0,300 Valid 

P2 0,403 0,300 Valid 

P3 0,766 0,300 Valid 

P4 0,805 0,300 Valid 

P5 0,763 0,300 Valid 

P6 0,738 0,300 Valid 

P7 0,764 0,300 Valid 

P8 0,745 0,300 Valid 

P9 0,714 0,300 Valid 

P10 0,699 0,300 Valid 

Dari hasil uji validitas di atas, bahwa nilai r-hitung > r-tabel artinya data dinyatakan 

valid dan bisa dilanjutkan. 

2. Uji Reliabilitas  

Adapun hasil uji reliabilitas menggunakan SPSS 23  adalah sebagai berikut : 

 

Table 2. Hasil uji reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Standar Keterangan 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211362321546
https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211412354300
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Reliabilitas 

Customer experience (X1) 0,885 >0,60 Reliabel 

Customer value (X2) 0,861 >0,60 Reliabel 

Loyalitas pelanggan (Y) 0,892 >0,60 Reliabel 

 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa nilai Cronboach’Alpha pada 

Customer experience (X1), Customer value (X2) dan Loyalitas pelanggan (Y)telah 

mencapai atau lebih dari standar yang telah ditetapkan yaitu > 0,60 artinya semua 

item pernyataan dari kuesioner dinyatakan Reliabel. Hasil uji validitas 

menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel customer experience, 

customer value, dan loyalitas pelanggan memiliki nilai korelasi (r-hitung) di atas 

0,300, sehingga dinyatakan valid. Hal ini mengindikasikan bahwa instrumen yang 

digunakan mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara tepat (Siregar, 2018). 

Selanjutnya, uji reliabilitas menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha masing-masing 

variabel di atas 0,85, yang berarti memiliki konsistensi internal yang sangat baik 

(Azwar, 2018). Dengan demikian, kuesioner dapat dipercaya dan layak digunakan 

untuk pengumpulan data dalam penelitian ini. 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Adapun hasil uji normalitas menggunakan SPSS 23  adalah sebagai berikut : 

Table 3. Hasil uji normalitas 

 

 

Berdasarkan gambar diatas, menunjukkan bahwa grafik normal, P-P of 

Regression Standardized Residual menggambarkan penyebaran data di sekitar 
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grafik diagonal dan penyebarannya mengikuti arah garis diagoanal grafik tersebut, 

maka model regresi yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi asumsi 

normalitas . 

Uji normalitas melalui metode Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai 

signifikansi sebesar 0,200 (> 0,05), yang berarti data residual berdistribusi normal. 

Uji multikolinearitas menghasilkan nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10 pada kedua 

variabel bebas, sehingga tidak ditemukan masalah multikolinearitas (Ghozali, 

2018). Uji heteroskedastisitas menunjukkan sebaran residual yang acak dan tidak 

membentuk pola tertentu, sehingga asumsi homoskedastisitas terpenuhi. Nilai 

Durbin-Watson sebesar 2,094 berada di antara dU dan 4–dU, yang mengindikasikan 

tidak terjadi autokorelasi. Dengan terpenuhinya asumsi-asumsi ini, model regresi 

dinyatakan layak untuk digunakan pada analisis berikutnya. 

Untuk menegaskan hasil uji normalitas diatas maka peneliti melakukan uji 

Kolmogrov – Smirnov dengan hasil sebagai berikut : 

 

Table 4. Hasil uji Kolmogrov – Smirnov 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari Gambar  2 di atas terlihat bahwa nilai asymp  sig. (2-tailed) yaitu sebesar 

0,200>0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi normal, 

sehingga uji normalitas terpenuhi. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.68138515 

Most Extreme Differences Absolute .058 

Positive .058 

Negative -.043 

Test Statistic .058 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211362321546
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b. Uji Multikolinearitas  

Adapun hasil uji Multikolinearitas menggunakan SPSS 23 adalah sebagai 

berikut: 

Table 5. Hasil uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.256 2.402  1.772 .080   

CUSTOMER 

EXPERIENCE 

.306 .060 .316 5.091 .000 .726 1.378 

CUSTOMER 

VALUE 

.728 .069 .652 10.527 .000 .726 1.378 

a. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN 

 

 Berdasarkan hasil pengujian di atas diketahui variabel customer experience 

(X1) dan Customer value  (X2) memiliki nilai tolerance 0.726 > 0.10 dan nilai VIF 

1,378 < 10.00 jadi berdasarkan pengambilan kesimpulan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas.  

c. Uji Heteroskedastisitas  

Adapun hasil uji Heteroskedastisitas menggunakan SPSS 23 adalah sebagai 

berikut: 

Table 6. Hasil uji Heteroskedastisitas 

 

 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dinilai bahwa penyebaran residual adalah 
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tidak teratur dan tidak berbentuk pola tertentu. Hal tersebut dapat dilihat pada titik-

titik atau plot yang menyebar. Kesimpulan yang dapat diambil adalah bahwa tidak 

terjadi residual. 

d. Uji Autokorelasi  

Adapun hasil uji Autokorelasi menggunakan SPSS 23 adalah sebagai berikut: 

Table 7. Hasil uji Autokorelasi 

 

 

Berdasarkan informasi pada Tabel 7, Hasil nilai statistik Durbin Watson 

sebesar 2,094. Untuk n = 96 dan k = 2, dimana n adalah jumlah sampel dan k adalah 

jumlah variabel dengan  nilai dU sebesar 1,710, dU<dw< 4 - dU, sehingga 

1,710<2,094 <2,29. Maka disimpulkan bahwa tidak terjadi autokolerasi. 

4. Uji Regeresi Berganda  

Tabel 8, uji regresi linear berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.256 2.402  1.772 .080   

CUSTOMER 

EXPERIENCE 

.306 .060 .316 5.091 .000 .726 1.378 

CUSTOMER 

VALUE 

.728 .069 .652 10.527 .000 .726 1.378 

a. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN 

 

Berdasarkan perhitungan regresi berganda Costumer experience (X1), 

Costumer value (X2) dan loyalitas pelanggan  (Y) dengan di bantu program SPSS 

dalam perhitungannya dan memperoleh hasil sebagai berikut 

Y = 4,256 + 0,306X₁ + 0,728X₂ + e 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .861a .741 .735 2.71006 2.094 

a. Predictors: (Constant), CUSTOMER VALUE, CUSTOMER EXPERIENCE 

b. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211362321546
https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211412354300
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Persamaan ini menunjukkan bahwa baik customer experience (X₁) maupun 

customer value (X₂) memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Y). 

Koefisien β₁ sebesar 0,306 berarti setiap peningkatan satu satuan skor customer 

experience akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,306 satuan, dengan 

asumsi variabel lainnya konstan. Sementara itu, koefisien β₂ sebesar 0,728 

mengindikasikan bahwa peningkatan satu satuan customer value akan 

meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,728 satuan. Nilai koefisien untuk 

customer value yang lebih besar menunjukkan bahwa persepsi nilai pelanggan 

memiliki pengaruh relatif lebih kuat dibandingkan pengalaman pelanggan dalam 

membentuk loyalitas. 

5. Analisis Koefisien Korelasi berganda 

Adapun hasil Analisis Koefisien Korelasi berganda menggunakan SPSS 23 adalah 

sebagai berikut: 

Table 7. Analisis Koefisien Korelasi berganda 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .861a .741 .735 2.71006 2.094 

a. Predictors: (Constant), CUSTOMER VALUE, CUSTOMER EXPERIENCE 

b. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN 

 

      Nilai Koefisien Korelasi berganda yaitu sebesar 0,861 (86,1%) Artinya tingkat 

keeratan hubungan antara customer experience dan customer value terhadap 

loyalitas pelanggan kuat sebesar 0,861. 

6. Analisis Determinasi 

Table 8. Analisis Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .861a .741 .735 2.71006 2.094 

a. Predictors: (Constant), CUSTOMER VALUE, CUSTOMER EXPERIENCE 

b. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN 
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Dari pengujian yang terlihat dari tabel 8 diatas, diperoleh nilai koefisien 

korelasi R sebesar 0,861 dan nilai koefisien determinasi atau R Square (R2) sebesar 

0,741 artinya hubungan  antara costumer experience dan customer value terhadap 

loyalitas pelanggan adalah sebesar 74,1% sedangkan sisanya sebesar 25,9% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,741 menunjukkan bahwa 74,1% variasi loyalitas 

pelanggan dapat dijelaskan oleh variasi customer experience dan customer value. 

Sisanya sebesar 25,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti promosi, 

citra merek, atau faktor eksternal lain yang tidak diteliti. Temuan ini menegaskan 

pentingnya kedua variabel ini sebagai faktor kunci, namun juga membuka peluang 

untuk mengintegrasikan variabel lain pada penelitian lanjutan. 

7. Uji T (Parsial)  

Adapun hasil Uji T (Parsial)  menggunakan SPSS 23 adalah sebagai berikut: 

Table 9. Uji T (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.256 2.402  1.772 .080 

CUSTOMER EXPERIENCE .306 .060 .316 5.091 .000 

CUSTOMER VALUE .728 .069 .652 10.527 .000 

a. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN 

  

H1 : Costomer Experience berpengaruh signifikan Secara Parsial Terhadap 

Loyalitas pelanggan pada Raja grosir Kota Bima. 

Berdasarkan hasil output SPSS versi 23 diatas antara costumer experience 

dengan loyalitas pelanggan  maka diperoleh nilai thitung = 5.091 kemudian nilai thitung 

tersebut akan dibandingkan dengan ttabel dengan derajat kebebasan (dk) = n-3 

dengan k adalah variabel bebas dan terikat = 3 , maka (dk) = 96-3 = 93, dan taraf 

kesalahan 5% (0,05) = a/2 = 0,05/2  = 0,025 untuk uji dua pihak ( dua kali test ) 

pihak kanan dan kiri didapat nilai ttabel  (pada lampiran tabel daftar distribusi t) 

sebesar 1,985 .  

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211362321546
https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211412354300
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Jika di bandingkan antara nilai ttabel dan thitung,  maka nilai  ttabel  lebih kecil dari 

thitung =  ( 1,985 < 5,091). Artinya variabel customer experience  (X1) berpengaruh 

positif dan  signifikan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan atau H1 diterima. 

 Penelitian  ini sejalan dengan penelitianyang di lakukan oleh ( Agustiono , 

Sari Listyorini & Hari Susanta Nugraha,2020), menunjukkan bahwa customer 

experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.   

H2 : Customer value Berpengaruh signifikan Secara Parsial Terhadap Loyalitas 

pelanggan pada Raja grosir Kota Bima. 

    Berdasarkan hasil output SPSS versi 23 diatas antara costumer value dengan 

loyalitas pelanggan maka diperoleh nilai thitung = 10,527 kemudian nilai thitung 

tersebut akan dibandingkan dengan ttabel dengan derajat kebebasan (dk) = n-3 

dengan k adalah variabel bebas dan terikat = 3 , maka (dk) = 96 - 3 = 93, dan taraf 

kesalahan 5% (0,05) = a/2 = 0,05/2 = 0,025 untuk uji dua pihak (dua kali test) pihak 

kanan dan kiri didapat nilai ttabel  (pada lampiran tabel daftar distribusi t) sebesar 

1,985.  Jika di bandingkan antara nilai ttabel dan thitung,  maka nilai thitung  lebih kecil 

dari ttabel =  (10,527 > 1,985). Artinya costumer value (X2)  berpengaruh signifikan 

secara parsial terhadap loyalitas pelanggan atau H2 Diterima. Penelitian ini sejalan 

dengan hasil penelitian Jumawar dan Nurmatian (2021) yang menyatakan costumer 

value berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Indihome.  

8. Uji F (Simultan)  

Adapun hasil Uji F (Simultan) menggunakan SPSS 23 adalah sebagai berikut: 

 

Table 10. uji F (simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1952.300 2 976.150 132.910 .000b 

Residual 683.034 93 7.344   

Total 2635.333 95    

a. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN 

b. Predictors: (Constant), CUSTOMER VALUE, CUSTOMER EXPERIENCE 

 

Berdasarkan hasil output SPSS versi 23 diatas diantara costumer experience 
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dan costumer value terhadap loyalitas pelanggan  maka di peroleh nilai fhitung  = 

132,910 kemudian nilai fhitung tersebut akan di bandingkan dengan ftabel dengan 

derajat kebebasan (dk) = n-3 dengan k adalah variabel bebas dan terikat  = 3, maka 

(dk) = 96-3 = 93, dan taraf kesalahan 5% (0,05) =a/2 = 0,05/2 = 0,025 untuk uji dua 

pihak ( dua kali test ) pihak kanan dan kiri di dapat nilai ftabel (pada lampiran tabel 

daftar distribusi f) adalah sebesar 2,70.  

Jika di bandingkan antara nilai ftabel dan fhitung, maka nilai  ftabel  lebih kecil dari 

fhitung =  ( 2,70< 132,910). Artinya variabel costumer eksperience (X1), dan costumer 

value (X2) berpengaruh positif dan  signifikan secara simultan terhadap loyalitas 

pelanggan atau H3 diterima. 

Penelitian  ini sejalan dengan penelitian yang di lakukan oleh (Junita Lubis, 

Munawarah Munawarah, Eva Fitria, Aulia Indra, dan Bayu Eko Broto.,2022 ) 

Penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience (X1) dan customer value 

(X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyality. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience dan customer 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada Raja 

Grosir Kota Bima, baik secara parsial maupun simultan. Secara parsial, customer 

value memberikan pengaruh yang lebih besar dibandingkan customer experience, 

yang mengindikasikan bahwa persepsi nilai yang tinggi menjadi faktor dominan 

dalam membangun komitmen pelanggan. Secara simultan, kombinasi pengalaman 

positif dan nilai yang memuaskan mampu menjelaskan 74,1% variasi loyalitas 

pelanggan, dengan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. 

Temuan ini menegaskan bahwa loyalitas bukan hanya terbentuk dari kualitas 

produk, tetapi juga dari interaksi menyeluruh antara pelanggan dan perusahaan. 

Berdasarkan hasil tersebut, manajemen Raja Grosir disarankan untuk 

mengoptimalkan kedua aspek tersebut secara terpadu. Peningkatan customer 

experience dapat dilakukan melalui percepatan proses pelayanan, penataan 

informasi harga yang jelas, dan pelatihan staf untuk memberikan layanan yang 

ramah dan responsif. Sementara itu, peningkatan customer value dapat ditempuh 

dengan menawarkan harga kompetitif, promosi yang relevan, serta kualitas produk 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211362321546
https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20221211412354300
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yang konsisten. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan memasukkan variabel 

tambahan seperti citra merek, strategi promosi, atau faktor eksternal pasar, guna 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai pembentuk loyalitas 

pelanggan di sektor ritel lokal. 
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