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Pengalaman pelanggan diakui secara luas sebagai komponen penting 

dalam memahami nilai yang dirasakan, khususnya pada kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan. Tujuan penelitian ini untuk 

mengekplorasi pengaruh pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan pada pengguna produk Hpai di kecamatan Rawa 

Lumbu. Sehingga hal ini bisa dapat memberikan masukan kepada manajemen 

Hpai agar bisa mengambil kebijakan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan. Faktor – faktor lebih lanjut dapat dilihat pada varibel 

Kualitas Layanan, Kepercayaan Pelanggan, Pengalaman Pelanggan, Kepuasan 

Pelanggan, dan Loyalitas Pelanggan. Jenis penelitian ini kuantitatif dengan 

teknik purposive sampling yang disebarkan melalui kuesioner kepada 165 

responden konsumen Hpai yang berusia 18 - > 65 tahun yang berada diwilayah 

Kecamatan Rawa Lumbu. Analisis data primer dilakukan dengan metode 

Structural Equation Modeling (SEM). Hasil dari penelitian ini menunjukan 

bahwa lima dari tujuh hipotesis yang diajukan diterima. Untuk mencapai 

kualitas yang tinggi terhadap kepuasan dan kepercayaan yang tinggi terhadap 

loyalitas pelanggan untuk produk Hpai dapat menjadi perubahan untuk 

kesuksesan jangka panjang. Untuk penelitian selanjutnya peneliti dapat 

memperluas penelitian, baik dari demografi lokasi penelitian di Indonesia. 

Kata Kunci: Kualitas Layanan, Kepercayaan, Pengalaman Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, 

Loyalitas Pelanggan 
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PENDAHULUAN 

Pengalaman pelanggan diakui secara luas sebagai komponen penting dalam memahami 

nilai yang dirasakan, khususnya pada kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan 

(Kusumawati & Rahayu, 2020). Pengalaman pelanggan yang meliputi pengaturan fisik, 

interaksi dengan staf, dan interaksi dengan pelanggan lain memiliki dampak yang signifikan 

pada perasaan senang yang dialami oleh pelanggan dan perasaan puas, pelanggan yang merasa 

senang dan puas akan berdampak pada loyalitas pelanggan (Ali et al., 2018). Akumulasi dari 

pengalaman yang telah dirasakan setelah melakukan konsumsi menimbulkan perubahan 

berupa perubahan tingkat kepercayaan, kepuasan, hingga kesetiaan pelanggan pada produk 

atau pelayanan tertentu (Nasution et al., 2014). Kemudian Pengalaman yang telah dirasakan 

pelanggan selama mengkonsumsi suatu produk atau layanan jasa akan berperan sebagai salah 

satu faktor utama yang berpengaruh cukup besar terhadap customer loyalty (X. Wang, 2010). 

Sehingga Pengalaman pelanggan memiliki hubungan dengan loyalitas (Cronin, 2003).  

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (2020) menyatakan bahwa angka 

pertumbuhan industri kesehatan sebesar 15.3%, pertumbuhan tertinggi dibandingkan dengan 

sektor lainnya, hal ini menunjukkan bahwa bidang kesehatan di Indonesia sangat berpotensi 

untuk dikembangkan. Salah satunya seperti produk HNI-HPAI ini telah memiliki kurang lebih 

70 jenis macam produk, seperti obat-obatan herbal, produk keperluan rumahan sehari-hari, dan 
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lain sebagainya (hpai-network.com). Selain itu HNI-HPAI pun telah mendapatkan sertifikat 

yang dikeluarkan Dewan Syari’ah Nasional-MUI bahwa HNI-HPAI telah memenuhi prinsip 

syari’ah untuk memenuhi kebutuhan masyarakat yang kini tak hanya mementingkan produk 

yang berkualitas saja, namun juga terjamin kehalalannya, produk yang terkandung didalamnya 

juga terbuat dari produk- produk herbal asli, dimana masyarakat sudah merasakan manfaatnya 

serta khasiatnya sehingga selalu melakukan pembelian kembali (hpai-network.com). 

Rasa kepercayaan Pelanggan dalam diri pelanggan akan mempengaruhi loyalitas 

pelanggan secara langsung. Selain faktor kepercayaan Pelanggan, loyalitas pelanggan diyakini 

juga akan dipengaruhi oleh kepuasan yang dialami oleh pelanggan (Hadi et al., 2012). Tingkat 

loyalitas para pelanggan bisnis jasa akan dipengaruhi oleh tingkat kepuasan yang dirasakan 

pelanggan tersebut (Rizan et al., 2013). Selain itu, membuktikan bahwa mempertahankan 

pengalaman pelanggan setia lebih menguntungkan dalam jangka panjang dibandingkan dengan 

memperoleh pelanggan baru, oleh karena itu pengembangan dan peningkatan loyalitas 

pelanggan menjadi tujuan strategis bagi sebagian besar perusahaan (C. Y. Wang & Wu, 2012). 

Pelanggan menjadi loyal karena pengalaman yang mereka peroleh (Garrett, 2010). Kepuasan 

pelanggan melibatkan fitur atau karakteristik yang dapat memuaskan kebutuhan atau keinginan 

pelanggan (Majid et al., 2012). Tingkat kepuasan yang tinggi terbentuk ketika merek 

memenuhi kebutuhan pelanggan jauh lebih banyak dari pada merek pesaing (Hanif et al., 

2010).  

Beberapa peneliti sebelumnya pertama hanya berfokus pada pengaruh kualitas layanan 

(Siddiqi, 2011), kepercayaan (Martínez & Rodríguez del Bosque, 2013) melalui kepuasan 

pelanggan (Leninkumar, 2017) terhadap loyalitas pelanggan (Gul, 2014). Namun demikian, 

variabel pengalaman pelanggan dalam penelitian ini penting untuk ditambahkan karena pada 

penelitian sebelumnya belum melakukan penelitian secara simultan untuk variabel pengalaman 

pelanggan, bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan terutama pada pelanggan yang sudah pernah menggunakan produk 

HPAI didaerah Kecamatan Rawa Lumbu. Kedua yaitu terdapat perbedaan objek penelitian. 

Objek penelitian sebelumnya yaitu nasabah bank di Indonesia. Sedangkan objek penelitian ini 

berfokus pada pelanggan produk Hpai di Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

apakah terdapat pengaruh pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan dengan 

kepuasan planggan sebagai variabel intervening pada pengguna produk HPAI (Herba Penawar 

Alwahida Indonesia) di Kecamatan Rawa Lumbu. Sehingga hal ini bisa dapat memberikan 

saran kepada manajemen HPAI untuk kebijakan yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan. 

  

TINJAUAN PUSTAKA 

Service Quality 

Menurut Surapati et al., (2020) kualitas pelayanan merupakan upaya penyampaian pelayanan 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk 

menyeimbangkan harapan konsumen. Kualitas pelayanan yang baik merupakan upaya yang 

dapat digunakan oleh perusahaan dalam menghadapi persaingan di bidang produk atau jasa 

yang erat kaitannya dengan kepuasan pelanggan (Rakhmalina & Marsih, 2022). Kualitas 

pelayanan juga harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan diakhiri dengan kepuasan 

pelanggan. Sebagai pihak yang menggunakan jasa, pelanggan merupakan penilai tingkat 

kualitas jasa perusahaan. Salah satu faktor yang menentukan tingkat keberhasilan dan kualitas 

perusahaan adalah kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan 

https://www.hpa-network.com/page/produkhpa
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(Herlambang  Komara, 2022). Selain itu, pelayanan adalah suatu bentuk produk yang terdiri 

dari aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual dan pada dasarnya tidak 

berwujud dan tidak menimbulkan kepemilikan atas sesuatu (Kotler & Armstrong, 2016). 

Harapan konsumen adalah keyakinan konsumen sebelum mencoba atau membeli suatu produk 

yang dijadikan acuan dalam menilai kinerja produk; kualitas layanan adalah keandalan suatu 

produk atau layanan untuk melakukan apa yang seharusnya dan memuaskan harapan konsumen 

(Rust et al., 1999). Menurut  Parasuraman et al., (1985) mengidentifikasi lima dimensi kualitas 

layanan yang diidentifikasi sebagai dimensi SERVQUAL: bukti fisik, keandalan, jaminan, 

empati, dan daya tanggap. Dari uraian diatas dapat kita simpulkan bahwa Service Quality 

penilaian oleh konsumen yang menerima kualitas pelayanan dari sebuah perusahaan. kualitas 

atau kemampuan perusahaan untuk memenuhi dan menfasilitasi pelayanan kepada konsumen 

secara virtual, sehingga dapat memenuhi dan mencukupi kebutuhan pelayanan yang diinginkan 

oleh konsumen. 

Trust 

Menurut Maramis et al., (2022) “kepercayaan adalah kesediaan perusahaan untuk 

mengandalkan mitra bisnis. Kepercayaan bergantung pada sejumlah faktor antar pribadi dan 

antar organisasi, seperti kompetensi perusahaan, integritas, kejujuran, dan kebaikan. 

Kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai harapan pelanggan bahwa penyedia jasa dapat 

dipercaya atau di andalkan dalam memenuhi janjinya (Permana, 2020). Kepercayaan akan 

terbentuk melalui kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan 

(Fajarini & Meria, 2020). Keberlanjutan Kepuasan Pelanggan diperlukan untuk membangun 

kepercayaan itu sendiri sebagai hasil dari kepuasan yang konsisten terhadap transaksi individu 

dari waktu ke waktu (Hess & Story, 2005). Kepercayaan sangat penting sebagai landasan 

kemitraan antara pembeli dan penjual. Dalam konteks pemasaran, tidak mungkin untuk 

sepenuhnya melepaskan keyakinan akan kepuasan. Kepercayaan dan kepuasan sangat terkait 

dalam hubungan dan beberapa konsep kepercayaan bahkan memasukkan kepuasan sebagai 

komponen kepercayaan (Sidershmukh et al., 2002; Sahadev and Purani, 2008). Menurut 

Tjiptono (2014), kepercayaan adalah “elemen terpenting dalam setiap hubungan. Indikator 

yang digunakan untuk mengukur kepercayaan pelanggan dalam penelitian ini adalah indikator 

yang dikemukakan oleh (Román & Ruiz, 2005). Dari uraian diatas dapat kita simpulkan bahwa 

Kepercayaan (trust) sebagai dimensi dari suatu hubungan yang menentukan tingkat 

kepercayaan dan integritas dari janji yang ditawarkan oleh pihak lainnya. Kepercayaan (trust) 

dalam hal ini merupakan perasaan untuk bisa mempercayai pihak lainnya atas semua janji yang 

telah diberikan. 

Customer Loyalty 

Menurut Ishtiaq Ishaq et al., (2014) loyalitas adalah sebuah proses, pada akhir proses tersebut, 

kepuasan mempunyai efek pada perceived quality, yang dapat memberikan dampak kepada 

loyalitas dan niat untuk perilaku tertentu dari seorang pelanggan. Loyalitas pelanggan 

merupakan faktor penting dalam mengelola layanan seperti sektor perbankan (Kamran-Disfani 

et al., 2017). Menurut Ranabhat, (2018) loyalitas pelanggan adalah perilaku positif yang 

dilakukan pelaku bisnis untuk mencegah pelanggan berpindah ke produk/jasa lain dari 

perusahaan lain. Menurut Özkan et al., (2020) loyalitas pelanggan adalah keberhasilan 

pemasok untuk menjalin hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang. Menurut Joudeh 

& Dandis, (2018) berpendapat bahwa loyalitas konsumen mencakup atribut-atribut penting 

yang dapat melayani apa yang diinginkan atau dibutuhkan pelanggan, inilah saatnya kami 

menghadirkan kualitas berdasarkan harapannya. Menurut Ishak, F., Ghani, ( 2010) loyalitas 
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pelanggan adalah pendekatan yang baik untuk membandingkan bisnis pesaing, dari hal yang 

berbeda dengan fungsi untuk menarik pelanggan. Menurut Rai & Medha (2013) 

menggambarkan Loyalitas Pelanggan sebagai karakter psikologis yang terbentuk dari 

kepuasan pelanggan yang terus menerus ditambah dengan ikatan emosional dengan penyedia 

layanan terkemuka dengan keadaan rela dan konsisten dalam hubungan dengan keinginan, 

perlindungan dengan kualitas premium. Loyalitas merupakan besarnya konsumsi dan frekuensi 

pembelian dilakukan oleh seorang konsumen terhadap suatu perusahaan. Dan mereka berhasil 

menemukan bahwa kualitas keterhubungan yang terdiri dari kepuasan, kepercayaan dan 

komitmen mempunyai hubungan yang positif dengan loyalitas (Amalia, 2013). indikator yang 

digunakan untuk mengukur Loyalitas pelanggan dalam penelitian ini adalah indikator yang 

dikemukakan oleh (Demirci Orel & Kara, 2014). Dari uraian diatas dapat kita simpulkan bahwa 

Konsumen yang loyal dalam kondisi apapun dan dimanapun mempunyai komitmen yang teguh 

untuk tetap melakukan pembelian ulang dan pemakaian kembali barang dan jasa perusahaan 

tersebut. 

Customer Satisfaction 

Menurut Vasic et al.,( 2019) Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai perasaan yang muncul 

pada hasil evaluasi pembelian yang merupakan perbandingan antara persepsi dan harapan 

actual. Selain itu, Kepuasan Pelanggan merupakan suatu rasa kepuasan atau ketidakpuasan 

pelanggan sebagai respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang 

dipersepsikan antara harapan awal sebelum pembelian dan kinerja actual produk yang 

dirasakan setelah pemakaiannya (R.A Nurlinda, 2013). Kepuasan Pelanggan memainkan peran 

paling penting dalam manajemen kualitas secara keseluruhan. Oleh karena itu, banyak peneliti 

menganggap Kepuasan Pelanggan sebagai indikator terbaik dari keuntungan perusahaan di 

masa depan.Indikator yang digunakan untuk mengukur kepuasan dalam penelitian ini adalah 

indikator yang dikemukakan oleh (Çerri, 2012). Dari uraian diatas dapat kita simpulkan bahwa 

Customer Statisfaction posisi aktual dimana perasaan pelanggan melampaui ekspektasi atau 

harapan yang didapatkan dari manfaat produk.  Sebaliknya jika pelanggan tidak merasakan 

kinerja dari produk tidak sesuai dengan harapannya maka mereka akan mengalami perasaan 

yang tidak terpuaskan. 

Customer Experience 

Menurut Tyrväinen et al., (2020) Pengalaman pelanggan dipandang sebagai indikator 

keberhasilan dalam membangun pemasaran relasional. Pengalaman pelanggan merupakan 

respon pelanggan yang bersifat internal dan subjektif sebagai akibat dari interaksi yang 

dilakukan secara langsung maupun tidak langsung oleh perusahaan. Pengalaman pelanggan 

juga dapat berupa pengakuan yang bersifat kognitif atau perseptual yang dapat merangsang 

motivasi setiap pelanggan atau konsumen. Pengakuan atau persepsi dari pelanggan tersebut 

dapat meningkatkan nilai produk atau jasa perusahaan (Becker & Jaakkola, 2020).  Pengalaman 

pelanggan dapat mengarah pada hasil interaksi konsumen dengan perusahaan, baik itu 

emosional maupun kognitif (Godovykh & Tasci, 2020). Hasil interaksi tersebut nantinya akan 

mampu membekas di benak dan hati konsumen serta mampu mempengaruhi penilaian 

konsumen terhadap produk atau jasa perusahaan. Pengalaman pelanggan adalah konsep 

holistik yang dapat diukur dengan kognitif, emosional, fisik dan sensorik, dan sosial (De 

Keyser et al., 2015). Indikator yang digunakan untuk mengukur pengalaman pelanggan dalam 

penelitian ini adalah indikator yang dikemukakan oleh (Rajumesh 2014). Dari uraian diatas 

dapat kita simpulkan bahwa Petunjuk  dari  gambaran  yang  diberikan  pelanggan melalui 

pengalaman  yang  dirasakan  sangat  penting  bagi  perusahaan. Tanggapan pelanggan dari 
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layanan kognitif berperan untuk memberikan pengetahuan tentang suatu produk, layanan 

afektif berasal dari perasaan.  

 

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 

Hubungan Antara Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan 

Menurut Malik, (2012) kualitas layanan disarankan untuk merupakan penyampaian layanan 

kepada pelanggan, sedangkan kepuasan pelanggan merupakan pengalaman pelanggan dari 

layanan yang diterima. kualitas layanan yang dirasakan telah dipertimbangkan secara luas 

sebagai anteseden kepuasan pelanggan dan penelitian sebelumnya telah memastikan 

hubungannya (Naik et al., 2010; Yee et al., 2011). Menurut Dahiyat et al., (2011) & Samen et 

al., (2013) semua mengklaim bahwa kualitas layanan merupakan anteseden penting dari 

kepuasan pelanggan. Penelitian Kumar et al., (2010) menemukan bahwa jaminan, empati dan 

bukti fisik merupakan faktor penting kepuasan pelanggan sedangkan Mengi (2009) 

menyatakan bahwa daya tanggap dan jaminan merupakan pendorong penting kepuasan 

pelanggan. Oleh karena itu, hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan akan puas dengan layanan 

perusahaan jika mereka menganggap layanan tersebut menawarkan kualitas tinggi. Hasil ini 

mendukung penelitian Hung et al., (2014) yang membuktikan bahwa kualitas pelayanan 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini juga sependapat dengan Kotler & 

Amstrong (2012) yang menyatakan bahwa kepuasan dan ketidakpuasan dapat muncul di benak 

konsumen ketika konsumen membandingkan kinerja penyedia produk dengan kinerja yang 

diharapkan konsumen. Mempertahankan pelanggan yang puas lebih murah dari pada upaya 

untuk terus menarik pelanggan baru. penelitian lain menemukan bahwa empati, diikuti oleh 

assurance dan tangibles, berkorelasi positif dengan kepuasan pelanggan (Siddiqi, 2011). 

Dengan demikian, penelitian ini diajukan  hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Hubungan antara Kepercayaan Pelanggan dan Kepuasan Pelanggan 

Menurut Ghane et al., (2011), bahwa kepercayaan secara langsung dan positif mempengaruhi 

kepuasan. Kepercayaan elektronik (e-trust) pengguna internet sangat bergantung pada kualitas 

layanan elektronik yang diberikan (e-service quality), kepercayaan ini sangat bergantung pada 

tingkat keamanan ketika mereka melakukan transaksi (Hasanuddin & Sjahruddin, 2017). 

Kepercayaan dipandang sebagai alat penting yang dibutuhkan untuk sukses di industri apa pun 

dan dikembangkan berdasarkan interaksi dengan orang lain dalam bentuk praktis (Panigrahi et 

al., 2018). Kepercayaan pelanggan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Kepercayaan 

pelanggan adalah konstruksi fundamental yang memengaruhi literatur pemasaran dan perilaku 

pelanggan (Martínez & Rodríguez del Bosque, 2013). Hasil ini mendukung Carlander et al., 

(2011); Kim & Han, 2008) yang telah membuktikan pengaruh positif dan signifikan antara 

kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Kepercayaan dan kepuasan sangat terkait dalam 

hubungan mereka dan beberapa konsep kepercayaan bahkan memasukkan kepuasan sebagai 

komponen kepercayaan (Sirdeshmukh et al., 2002 ; Sahadev & Purani, 2008). Daud et al., 

(2018) menyatakan bahwa kepercayaan memiliki hubungan yang positif dan signifikan dengan 

kepuasan. Dengan demikian, penelitian ini diajukan  hipotesis sebagai berikut: 

H2: Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hubungan antara Kualitas Pelayanan dan Loyalitas Pelanggan 

Kualitas layanan yang baik menyatakan bahwa memberikan pelayanan yang baik agar 

konsumen merasa aman dan mempercayai situs tersebut, sehingga dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan karena kepercayaan merupakan faktor penting dalam interaksi bisnis-
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pelanggan sehingga akan tercipta loyalitas pelanggan terhadap suatu produk (Berlianto, 2018). 

Temperini & Gregori, (2012) menemukan bahwa layanan yang tinggi kualitas berkorelasi 

dengan pelanggan yang tinggi loyalitas dalam konteks layanan umum, untuk menciptakan 

perilaku pelanggan yang setia, harus meningkatkan kualitas pelayanan. Oleh karena itu, ada 

sebab-akibat yang adaantara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Kualitas layanan 

menyatakan bahwa memuaskan, pelanggan bersedia merekomendasikan merek dan membeli 

lebih banyak. Peningkatan kualitas layanan cenderung meningkatkan loyalitas membuktikan 

hubungan yang kuat ini oleh akademisi lainnya (Saleem & Amin, 2013). Dengan demikian, 

penelitian ini diajukan  hipotesis sebagai berikut: 

H3: Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hubungan antara Kepercayaan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 

Menurut Sirdeshmukh et al., (2002) Kepercayaan menyatakan bahwa anteseden penting 

dalam membangun hubungan antara pembeli dan penjual. Penelitian Gul, (2014) 

menekankan bahwa ketika pelanggan setia terhadap suatu produk atau layanan, dia pada 

dasarnya mempercayainya. Dalam hubungan pembeli-penjual, evaluasi kepercayaan 

konsumen sebelum episode pertukaran tertentu  ditemukan  memiliki  pengaruh langsung 

pada kepuasan pasca pembelian mereka (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Moorman et al., 

(1993) menyatakan bahwa tanpa adanya kepercayaan, suatu hubungan tidak akan bertahan 

lama, oleh karena itu Mendapatkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan akan mendapatkan 

loyalitas pelanggan untuk jangka panjang. Hasil ini mendukung penelitian Floh & Treiblmaier, 

(2015) ; Caceres & Paparoidamis, (2007); Rahmani-Nejad et al., (2014) yang juga 

mengungkapkan hal yang sama bahwa kepercayaan terbukti memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. dengan demikian, kepercayaan pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, penelitian 

ini diajukan  hipotesis sebagai berikut: 

H4: Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 

Menurut Leninkumar, (2017) menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara 

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan dianggap sebagai hasil 

kepuasan pelanggan, ketika pelanggan yang memiliki baik pengalaman dengan layanan 

perusahaan akan terus berlanjut berurusan dengan perusahaan yang menganggapnya kurang 

berisiko, sehingga membuat mereka setia dan rasional dalam pengambilan keputusan. 

Faktanya, banyak penulis telah menganjurkan bahwa kepuasan pelanggan salah satu penentu 

loyalitas pelanggan, terutama di industri jasa (Belás & Gabčová, 2016). Kami 

mengkonseptualisasikan e-satisfaction sebagai konstruksi kumulatif, yang didasarkan 

pada jumlah kepuasan pada setiap pembelian dan pengalaman konsumsi dengan barang 

atau jasa dari waktu ke waktu (Anderson et al., 1994). Pelanggan yang puas cenderung 

memiliki penggunaan layanan yang lebih tinggi (Ram & Jung, 1991). Memiliki niat 

pembelian kembali yang lebih kuat, dan sering ingin merekomendasikan produk dari pada 

mereka yang tidak puas (Zeithaml et al., 1996). Menurut Yoo et al., (2015) kepuasan 

pelanggan yang lebih tinggi mengarah pada kesetiaan pelanggan. Literatur sebelumnya 

menegaskan bahwa kepuasan pelanggan penentu penting loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, 

jika pelanggan puas dengan layanan perusahaan, maka mereka akan melakukan pembelian 

berulang (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Rychalski & Hudson, (2017) menetapkan bahwa 

kepuasan pelanggan berhubungan langsung dengan loyalitas konsumen. Hendrawan, (2013) 

menjelaskan hal tersebut kepuasan pelanggan berhubungan dengan loyalitas pelanggan, 
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pelanggan yang puas akan menjadi loyal pelanggan. Pelanggan yang loyal akan menjadi “hebat 

aset pemasaran” untuk perusahaan dengan memberikan informasi positif dan rekomendasi 

untuk calon pelanggan lainnya. Dengan demikian, penelitian ini diajukan  hipotesis sebagai 

berikut: 

 H5: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hubungan antara Pengalaman Pelanggan dan Kepuasan Pelanggan 

Menurut Chahal & Dutta, (2015) juga menyatakan bahwa pengalaman pelanggan yang 

berkesan baik meningkatkan kepuasan pelanggan. Sharma et al., (2016) berpendapat bahwa 

semakin bahagia pelanggan dengan layanan atau pengalaman, semakin dia akan puas. Ada 

korelasi positif antara pengalaman pelanggan dan kepuasan pelanggan diamati dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Fatma, (2014) Studi yang dilakukan dalam bentuk studi literatur 

yang difokuskan pada manajemen pengalaman pelanggan dari pra pengalaman aktivitas, 

variabel yang mempengaruhi pengalaman pelanggan untuk memposting pengalaman yang 

menimbulkan konsekuensi yaitu kepuasan pelanggan yang dirasakan pelanggan. Dalam 

penelitian oleh  Azhari et al., (2015) menyatakan bahwa ada pengaruh antara Customer 

Experience terhadap Customer Satisfaction. Dengan demikian, penelitian ini diajukan  

hipotesis sebagai berikut: 

H6: Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hubungan Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh antara Pengalaman Pelanggan 

dan Loyalitas Pelanggan  

Pengalaman pelanggan yang bermanifestasi dalam seluruh perjalanan pelanggan, yaitu dari 

pembentukan harapan pelanggan hingga evaluasi layanan yang tersedia, menciptakan emosi 

positif dan respons afektif di benak pelanggan dan dengan demikian mengarah pada kepuasan 

pelanggan (Brun et al., 2017;  Srivastava & Kaul, 2014). Dukungan teoretis untuk hubungan 

ini dapat diambil dari perdebatan teori model investasi proses komitmen bahwa tingkat 

kepuasan dalam suatu hubungan ini prediktor komitmen yang ditunjukkan individu (Rusbult, 

1983). Selanjutnya, kepuasan berteori untuk meningkatkan intensitasnya sejauh kebutuhan 

individu akan persahabatan, keamanan, dan kepemilikan terpenuhi dalam suatu hubungan 

(Rusbult, 1983). Selain itu, penelitian sebelumnya telah menetapkan bahwa pengalaman merek 

mempengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung maupun tidak langsung melalui kepuasan 

pelanggan (Sahin et al., 2011). Oleh karena itu, pengalaman pelanggan diharapkan dapat 

mempengaruhi kepuasan. Pengalaman pelanggan sangat penting karena memungkinkan 

pelanggan untuk menjalani semua momen hubungan dengan cara yang unggul dengan 

perusahaan (Verhoef et al., 2009). Pengalaman pelanggan yang positif ini menanamkan 

perasaan puas yang menghasilkan kepuasan pelanggan (Kamath et al., 2020). Oleh karena itu, 

meningkatkan kepuasan pelanggan melalui pengalaman pelanggan, yang berperan sebagai 

mediator.  

Menurut Deng et al. (2010), kepercayaan mempengaruhi loyalitas melalui kepuasan 

konsumen. Klien akan merasa senang untuk mengarahkan pengabdiannya pada merek jika 

perusahaan dapat memperhatikan kepercayaan pelanggan. Kesenangan pelanggan dihasilkan 

dari keunggulan layanan yang melampaui harapan. Pelanggan yang senang dengan produk 

perusahaan akan kembali dan sering menggunakannya (Kachwala et al., 2021). Kepuasan 

pelanggan akan meningkat sebagai hasil dari standar layanan yang tinggi, dan konsumen yang 

bahagia akan sering menggunakan barang dan layanan bisnis untuk waktu yang sangat lama. 

Kepuasan yang berkelanjutan akan dapat menumbuhkan loyalitas konsumen. Pelanggan yang 

setia pada suatu bisnis akan memuji barangnya dan memberi tahu teman dan keluarganya 
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tentang bisnis tersebut (Shahid Iqbal et al., 2018).Dengan demikian, penelitian ini diajukan  

hipotesis sebagai berikut: 

H7: Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh antara Pengalaman Pelanggan dan Loyalitas 

Pelanggan 

H8 : Kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

H9: Kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. 

 

 
 

METODE 

Dalam penelitian ini penelitian memperoleh 33 pertanyaan. Untuk pengukuran kualitas 

layanan dari Parasuraman et al., (1985) mengidentifikasi lima dimensi 14 pertanyaan kualitas 

layanan yang diidentifikasi sebagai dimensi SERVQUAL, 4 pertanyaan untuk kepercayaan 

pelanggan dari Román & Ruiz, (2005), 5 pertanyaan untuk kesetiaan pelanggan dari 

Demirci Orel & Kara, (2014), 5 pertanyaan untuk kepuasan pelaggan dari Çerri, (2012), 5 

item pengalaman pelanggan dirujuk dari  Rajumesh, (2014). 

Pada peneliti ini populasi yang akan digunakan adalah seluruh konsumen produk HPAI. 

Dari sekian jumlah populasi dapat diambil sampel yang dapat mewakili dengan penentuan 

jumlah sampel berdasarkan Hair et al., (2019) pernyataan yang akan digunakan dalam 

kuesioner penelitian dengan rumus (n x 5-10), n = jumlah dari pernyataan kuesioner. Penelitian 

ini menggunakan 33 pertanyaan dan peneliti menggunakan rumus n x 5 kali maka 33 x 5 = 

165. Dengan demikian 165 orang ini adalah responden yang akan mengisi kuesioner. Dengan 

adanya keterbatasan penelitian, peneliti menetapkan sampel yang merupakan bagian dari 

populasi penelitian untuk diteliti lebih lanjut dalam penelitian ini. Teknik pengambilan sampel 

non probability sampling akan diterapkan pada penelitian ini. Kemudian, data primer 

responden dipilih dengan teknik penentuan sampel menggunakan teknik purposive sampling 

dengan kriteria sebagai berikut yaitu, Pengguna aktif Produk Hpai minimal pembelian 2 kali 

dalam waktu 1 bulan terakhir, orang yang ditemui di Kecamatan Rawa Lumbu, kriteria usia 18 

– 65 tahun keatas.  

Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert yang terdiri dari 4 skala 

dalam pengukurannya dan dimulai dari angka 1 yang menyatakan “Sangat Tidak Setuju (STS)” 

hingga 4 “Sangat Setuju (SS)”. Alat pengumpulan data melalui kuesioner menggunakan 
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Goggle Form yang akan dibagikan secara luas dan yang akan mengisi kuisioner dalam 

penelitian ini adalah semua konsumen di wilayah Kecamatan Rawa Lumbu dalam jangka 

waktu 3 bulan. Teknik analisis SEM (Structural Equation Modeling) digunakan untuk 

menghitung secara kuantitatif hasil penelitian ini. Data untuk penelitian ini sebagian besar 

dikumpulkan melalui penelitian survei, dengan kuesioner dikirim ke sampel yang mewakili 

masyarakat, dan diproses menggunakan perangkat lunak smart PLS 4. Peneliti melakukan pre-

test yang di sebarkan kepada 30 responden dan akan dilakukan uji validitas dan reabilitas 

menggunakan confirmatory factor analysis (CFA) untuk menguji dan mengukur model 

hipotesis. Uji validitas dilakukan menggunakan pengukuran Kaiser-Msyer-Olkin (KMO) dan 

measures of sampling adequacy (MSA) anti image matrix correlation dengan ketentuan nilai 

analisis faktor yang dapat diterima yaitu jika KMO ≥ 0,5 dan MSA > 0,5. Selanjutnya, uji 

realibitas melihat pada nilai cronbach alpha dengan ketentuan nilai yang dapat diterima yaitu 

≥ 0,6.(Hair et al., 2021). 

 

HASIL & PEMBAHASAN 

Uji validitas dan Realibilitas (pretest) 

Berdasarkan hasil pengolahan data pretest terhadap 30 responden diperoleh hasil 33 

pertanyaan dari tujuh variable dalam penelitian ini memenuhi persyaratan uji KMO dan nilai 

MSA untuk masing-masing indicator yaitu sebesar > 0.5 oleh karena itu, dapat dikatakan 

bahwa seluruh variable dan indikator penelitian dapat digunakan untuk dianalisis lebih lanjut. 

Uji reliabilitas dilakukan mengacu pada nilai Cronbach alpha berdasarkan hasil perhitungan 

diketahui bahwa seluruh indicator pertanyaan kuesioner yang digunakan memenuhi 

persyaratan uji dengan Cronbach alpha> 0.60 dan dapat disimpulkan bahwa indikator 

penelitian reliabel.  

Analisis Demografi  

Berdasarkan penyebaran hasil kuesioner yang telah dilakukan melalui google from 

terhadap 165 responden yang pernah menggunakan produk HPAI minimal pembelian 2 kali 

dalam 1 bulan yang ditemui di Kecamatan Rawa Lumbu hasil untuk jenis kelamin 41,8% dan 

wanita diperoleh sebesar 58,2%. Sedangkan untuk rentang usia terhadap 165 responden pada 

usia 18 – 25 tahun diperoleh hasil usia 27,9% 26 -35 tahun 17% diperoleh hasil usia 36 – 45 

tahun 38,2 % di peroleh hasil usia 46 – 65 tahun 8,5% diperoleh hasil usia diatas 65 tahun 

8,5%. Sedangkan untuk pendapatan perbulan diperoleh hasil pendapatan 0 – 2.000.000 yaitu 

27,9% diperoleh hasil pendapatan 2.100.000 – 3.500.000 yaitu 33,3% di peroleh hasil 

pendapatan 3.600.000 – 5.000.000 yaitu 22,4% diperoleh hasil pendapatan diatas 5.000.000 

yaitu 16,4%. Kemudian, status pendidikan terakhir responden yaitu dibawah SMA 7,9%, SMA 

55,8%, Sarjana 27,3%, dan Pasca Sarjana 9,1 %.  

Pengujian Outer Model  

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk 

Dalam penelitian ini untuk menguji validitas dan reliabilitas kuesioner penelitian 

menggunakan perangkat lunak Smart-PLS. Peneliti melakukan factor loading dari semua nilai 

item dan the average variance extracted (AVE) untuk memperkirakan validitas konvergen. 

Factor loading dan AVE harus > 0,50 (Bagozzi & Yi, 1988; Hair et al., 2014). Di dalam 

penelitian ini, factor loading semua item dan AVE nilainya berada > 0,50. Oleh karena itu, 

berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh hasil 5 variabel dalam penelitian ini memenuhi 

persyaratan factor loading dan AVE, selain itu nilai factor loading dan AVE untuk masing-

masing indicator yaitu sebesar > 0,50 maka dapat disimpulkan seluruh variabel dan indicator 
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penelitian dapat digunakan untuk dianalisis lebih lanjut. Uji reliabilitas dilakukan mengacu 

pada nilai Cronbach alpha. Menerapkan Cronbach’s alpha dan Composite reliability (CR) 

untuk mengevaluasi reliability penelitian. Cronbach’s alpha (α) dari gagasan seharusnya > 

0,70, dan nilai CR > 0,70, mengungkapkan konsistensi internal yang cukup konstruksi (Hair et 

al., 2014). Karena semua indikator pertanyaan kuesioner yang digunakan memiliki nilai 

Cronbach alpha lebih dari 0,70, maka dapat disimpulkan bahwa indikator penelitan dapat 

dipercaya.  

Uji Validitas Konvergen  

Menurut Hair et al., (2017) besaran nilai uji validitas konvergen yang harus dipenuhi 

mengacu kepada dua kriteria yaitu nilai loading faktor > 0,70 dan nilai AVE (Average Variance 

Extracted) > 0,50. Dapat ditentukan bahwa uju validitas konvergen telah terpenuhi karena nilai 

loading factor > 0,70 dan nilai AVE > 0,50 untik 33 indikator yang digunakan dalam penelitian 

ini.  

Uji Validitas Diskriminan 

Tujuan dari uji diskriminan adalah untuk menguji hubungan antara dua variabel laten 

melalui perbandingan nilai diskriminan mereka. Nilai Cross Loading setiap indikator variabel 

laten mengungkapkan hasil uji validitas diskriminan. Nilai Cross Loading menunjukan korelasi 

antara suatu indikator terhadap konstruknya dan terhadap konstruk lainnya. Nilai kolerasi 

indikator terhadap variabel latennya perlu menunjukkan hasil yang lebih besar dari pada nilai 

kolerasinya terhadap variabel laten lainnya. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan 

Smart-PLS diketahui bahwa seluruh variabel memenuhi syarat validitas diskriminan yang baik. 

Selanjutnya nilai HTMT yang diperoleh untuk masing-masing variabel pada penelitian ini, 

dengan kriteria nilai harus < 0,9 maka dapat disimpulkan uji validitas diskriminan dalam 

penelitian ini terpenuhi dikarenakan nilai HTMT kurang dari 0,9. 

Uji Reliabilitas Konsistensi Internal  

Uji reliabilitas konsistensi internal dalam SEM-PLS dapat diukur dengan melihat nilai 

Composite reliability. Nilai reliabilitas komposit > 0,7 dianggap dapat diandalkan (Hair et al., 

2017). Hasil perhitungan menunjukkan bahwa semua variabel laten (konstruk) memiliki nilai 

composite reliability > 0,70 sehingga dapat disimpulkan bahwa uji reliabilitas dalam penelitian 

ini terpenuhi. 

Koefisien Determinasi ( Adjusted 𝐑𝟐 ) 

Nilai adjusted R-Squared memberikan wawasan tentang seberapa besar pengaruh faktor 

eksogen terhadap variabel endogen, seperti yang dijelaskan oleh uji koefisien determinasi. 

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa faktor eksogen dalam penelitian ini berpengaruh 

sebesar 0,640 atau 64,00% terhadap ukuran kepuasan pelanggan, sedangkan sisanya sebesar 

36% dipengaruhi oleh variabel tambahan yang tidak ada dalam penelitian ini. Selanjutnya, 

faktor-faktor yang diperiksa oleh variabel kualitas layanan, pengalaman pelanggan, 

kepercayaan pelanggan dan kepuasan pelanggan memiliki dampak gabungan pada variabel 

loyalitas pelanggan sebesar 0,586 atau 58,60% sedangkan sisanya sebesar 41,40% di pengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak terdapat di penelitian ini.  

Pengujian Inner Model (Uji Hipotesis) 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat dilihat melalui hasil signifikan koefisien 

jalur. Nilai signifikan koefisien jalur dapat diperoleh menggunakan teknik bootstrapping 

dengan software Smart-PLS. Menurut Hair et al., (2017) jika nilai T statistik lebih besar dari 

pada T tabel (1.960) pada tingkat 5% dengan p value < 0.05 maka dapat dikatakan terdapat 

pengaruh yang signifikan sedangkan arah hubungan dapat melihat nilai orginal sampel. 



Padilah, S., & Hafidz, G. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 11(5.A), 237-257 

 

 

 

 

 

 

- 247 – 

 

 

 

 

 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis 

 

Hipotesis Hipotesis  
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Ket 

Kualitas Layanan -> Kepuasan 

Pelanggan 
H1 1.989 0.047 

Hasil 

hipotesis 

mendukung 

Kepercayaan -> Kepuasan 

Pelanggan 
H2 3.731 0.000 

Hasil 

hipotesis 

mendukung 

Kualitas Layanan -> Loyalitas 

Pelanggan 
H3 2.434 0.015 

Hasil 

hipotesis 

mendukung 

Kepercayaan -> Loyalitas 

Pelanggan 
H4 2.005 0.045 

Hasil 

hipotesis 

mendukung 

Kepuasan Pelanggan -> Loyalitas 

Pelanggan 
H5 2.694 0.007 

Hasil 

hipotesis 

mendukung 

Pengalaman Pelanggan -> 

Kepuasan Pelanggan 
H6 3.645 0.000 

Hasil 

hipotesis 

mendukung 

Sumber: Hasil olah data peneliti,2023 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh hasil hipotesis yang diajukan dapat mendukung.  

Pengujian H1 pengaruh variabel Kualitas Layanan (KL) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan 

(KP) diperoleh hasil T-statistik 1.989 > 1.960 dengan p value  0,047 < 0.05 maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel Kualitas Layanan (KL) 

terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (KP) dengan demikian H1 dapat didukung. Pengujian 

H2 pengaruh variabel Kepercayaan Pelanggan (KP) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan 

(KP) diperoleh hasil T-statistik 3.731 > 1.960 dengan p value  0,000 < 0.05 maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel Kepercayaan Pelanggan 

(KP) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (KP) dengan demikian H2 dapat didukung. 

Pengujian H3 pengaruh variabel Kualitas Layanan (KL) terhadap variabel Loyalitas Pelanggan 

(LP) diperoleh hasil T-statistik 2,434 > 1.960 dengan p value  0,015 < 0.05 maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel Kualitas Layanan (KL) 

terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (LP) dengan demikian H3 dapat didukung. Pengujian 

H4 pengaruh variabel Kepercayaan Pelanggan (KP) terhadap variabel Loyalitas Pelanggan 

(LP) diperoleh hasil T-statistik 2,005 > 1.960 dengan p value  0,045 < 0.05 maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel Kepercayaan Pelanggan 

(KP) terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (LP) dengan demikian H4 dapat didukung. 

Pengujian H5 pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan (KP) terhadap variabel Loyalitas 

Pelanggan (LP) diperoleh hasil T-statistik 2,694 > 1.960 dengan p value  0,007 < 0.05 maka 

dapat dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel Kepuasan Pelanggan 

(KP) terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (LP) dengan demikian H5 dapat didukung. 

Pengujian H6 pengaruh variabel Pengalaman Pelanggan (PP) terhadap variabel Kepuasan 
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Pelanggan (KP) diperoleh hasil T-statistik 3,645 > 1.960 dengan p value  0,000 < 0.05 maka 

dapat dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel Pengalaman Pelanggan 

(PP) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (KP) dengan demikian H6 dapat didukung. 

Tabel 2. Hasil Uji Mediasi  

Hipotesis Hipotesis 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value 

Ket 

Pengalaman Pelanggan -> Kepuasan 

Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan 
H7 2.053 0.041 

Hasil 

hipotesis 

mendukung 

Kepercayaan -> Kepuasan 

Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan 
H8 2.492 0,013 

Hasil 

hipotesis 

mendukung 

Kualitas Layanan -> Kepuasan 

Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan 
H9 1.484 0.139 

Hasil 

hipotesis 

tidak 

mendukung 

 

Pengujian H7 Kepuasan Pelanggan (KP) memediasi pengaruh antara Pengalaman Pelanggan 

(PP) dan Loyalitas Pelanggan (LP) berdasarkan tabel diatas diperoleh hasil T-statistik 2,053 > 

1.960 dengan p value  0,041 < 0.05 maka dapat dikatakan variabel Pengalaman Pelanggan (PP) 

berpegaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (LP) melalui 

mediasi variabel Kepuasan Pelanggan (KP) dengan demikian H7 dapat didukung. Pengujian 

H8 Kepuasan Pelanggan (KP) memediasi pengaruh antara Kepercayaan (KC) dan Loyalitas 

Pelanggan (LP) berdasarkan tabel diatas diperoleh hasil T-statistik 2,492 > 1.960 dengan p 

value  0,013 < 0.05 maka dapat dikatakan variabel Kepercayaan (KC) berpegaruh secara positif 

dan signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (LP) melalui mediasi variabel Kepuasan 

Pelanggan (KP) dengan demikian H8 dapat didukung. Pengujian H9 Kepuasan Pelanggan (KP) 

memediasi pengaruh antara Kualitas Layanan (KL) dan Loyalitas Pelanggan (LP) berdasarkan 

tabel diatas diperoleh hasil T-statistik 1.484 < 1.960 dengan p value  0,139 > 0.05 maka dapat 

dikatakan variabel Kualitas Layanan (KL) berpegaruh secara positif dan signifikan terhadap 

variabel Loyalitas Pelanggan (LP) melalui mediasi variabel Kepuasan Pelanggan (KP) dengan 

demikian H9 tidak dapat didukung. Bahwa dapat disimpulkan hasil hipotesis tidak langsung  

yang lebih besar adalah kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. 

 

DISKUSI 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat ditemukan kepercayaan yang baik dapat 

menumbuhkan kepuasan pelanggan. Konsumen yang yakin dapat membawa perusahaaan 

dengan mudah menjual produk dan jasa yang diberikan karena konsumen sudah merasa pasti 

akan produk dan jasa yang akan dibeli. Konsumen HPAI telah menciptakan kepuasan 

pelanggan dalam kepercayaan yang telah dibangun oleh pihak-pihak yang sudah saling 

mengenal baik dalam interaksi atau proses interaksi dalam konteks ini. Kepercayaan yang 

sudah terbangun terhadap sebuah pengalaman akan lebih mudah mempengaruhi ekspektasi 

positif yang diharapkan oleh para pelanggan. Hasil penelitian konsisten dengan (Román & 

Ruiz, 2005). 

Dalam penelitian ini Kepuasan pelanggan berhubungan dengan loyalitas pelanggan, 

pelanggan yang puas akan menjadi loyal pelanggan. Pelanggan yang loyal akan menjadi “hebat 
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aset pemasaran” untuk perusahaan dengan memberikan informasi positif dan rekomendasi 

untuk calon pelanggan lainnya. Dengan adanya kualitas produk yang ditawarkan HPAI dengan 

baik akan mampu memberikan rasa puas terhadap konsumen, sehingga pada akhirnya tingkat 

loyalitas konsumen pada produk akan meningkat dengan sendirinya dan perusahaan pun 

mampu mendapatkan profit atau keuntungan yang baik. Semakin berkualitas produk yang 

ditawarkan perusahaan kepada konsumennya akan lebih mudah untuk menjual produk dan jasa 

yang diberikan, maka kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan semakin tinggi sehingga 

pelanggan yang puas akan terus melakukan pembelian kembali. Hasil ini didukung oleh 

peneliti dari (Çerri, 2012). 

Loyalitas Pelanggan sebagian dari proses pembelian secara berulang, pelanggan sering 

memberikan umpan balik tentang apakah barang yang mereka terima sesuai dengan harapan 

mereka dan seberapa puas mereka dengan pembelian mereka. Dengan kata lain, orang yang 

menggunakan atau mengkonsumsi produk adalah ukuran terbaik dari seberapa puas mereka 

terhadap produk tersebut. Ketika pelanggan senang dengan pembelian mereka, mereka lebih 

cenderung melakukan lebih banyak pembelian. Menurut Ilyas et al. (2020) niat pelanggan 

untuk membeli kembali bergantung pada apakah pemasok produk memenuhi harapan 

pelanggan baik dari segi keunggulan maupun kualitas barang yang dibelinya. Kesenangan klien 

dengan produk yang dibelinya merupakan syarat untuk pembentukan niat pembelian kembali, 

jika konsumen senang dengan pembeliannya dan mendapatkan keuntungan yang dijanjikan 

oleh produk tersebut, kemungkinan besar dia akan melakukan pembelian lagi. Loyalitas 

pelanggan akan ditentukan oleh tindakan mereka, seperti kecenderuangan mereka untuk 

melakukan pembelian dimasa depan atau berbagi pengalaman positif dari mulut ke mulut atau 

didalam organisasi mereka sendiri, dan seterusnya. Hasil penelitian ini sejalan dengan (Demirci 

Orel & Kara, 2014). 

Kualitas layanan yang baik tentunya mencapai kepada loyalitas pelanggan akan sebuah 

produk dan jasa sebuah merek tententu. Kualitas layanan yang diterima dengan yang 

diharapkan oleh konsumen yang sesuai akan membawa konsumen terhadap pembelian kembali 

dan merujuk kepada pembelian secara konsisten. Layanan konsumen dapat diandalkan ketikan 

penjualan dapat memenuhi kebutuhan konsumennya,dimana penjualan ini berpengetahuan 

dalam penyediaan layanan untuk konsumennya sehingga perusahaan bisa menanamkan 

keyakinan dalam menjual produk dan jasa kepada konsumen, dengan begitu konsumen merasa 

senang bahwa produk HPAI  sangat memenuhi kebutuhan dalam kesehatannya. (Temperini & 

Gregori, 2012) menemukan bahwa layanan yang tinggi kualitas berkorelasi dengan pelanggan 

yang tinggi loyalitas dalam konteks layanan umum, untuk menciptakan perilaku pelanggan 

yang setia, harus meningkatkan kualitas pelayanan. Oleh karena itu, ada sebab-akibat yang ada 

antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan.  

Pengalaman pelanggan yang berkesan baik meningkatkan kepuasan pelanggan, 

Pengalaman yang dirasakan pelanggan dalam menggunakan produk HPAI sangat baik sebagai 

perawatan herbal untuk kesehatan karena banyak manfaat yang telah dirasakan oleh pelanggan 

sendiri pada saat menggunakan produk tersebut,ketika produk herbal yang digunakan 

konsumen lebih banyak maka pelanggan akan merasa puas sehingga pelanggan akan loyal dan 

terus melakukan pembelian kembali (Rajumesh, 2014). 

Kualitas pelayanan yang baik merupakan upaya yang dapat digunakan oleh perusahaan 

dalam menghadapi persaingan di bidang produk atau jasa yang erat kaitannya dengan kepuasan 

pelanggan (Rakhmalina & Marsih, 2022). Dalam penelitian ini kualitas layanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dengan kata lain, semakin tinggi tingkat 
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kualitas pelayanan maka akan semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan. 

Pentingnya kualitas pelayanan perusahaan kepada konsumen karena kualitas layanan upaya 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dan akurasi pengiriman dalam 

menyeimbangkan harapan konsumen (Tjiptono, 2012).  

Kepercayaan mempengaruhi loyalitas melalui kepuasan pelanggan, jika perusahaan 

dapat mengenali rasa keadilan pelanggan, pelanggan akan merasakan tekanan untuk 

menjunjung tinggi rasa loyalitasnya (Deng et al. 2010). Konsumen yang menyadari nilai suatu 

produk yang baik dan secara konsisten menjelaskan manfaatnya kepada pelanggan akan 

meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. Dalam situasi ini, setiap orang yang mengetahui 

manfaat kesehatan dari produk HPAI tertentu akan membicarakannya secara positif kepada 

orang lain, memberi tahu mereka bahwa itu adalah produk herbal yang aman untuk digunakan. 

Hasilnya, setiap orang yang mengetahui manfaat kesehatan dari produk HPAI tertentu akan 

menjadi lebih percaya dan loyal, yang akan menghasilkan lebih banyak pembelian produk 

HPAI untuk kesehatan mereka sendiri. 

Kualitas layanan mempengaruhi loyalitas melalui kepuasan pelanggan. Dalam 

penelitian ini dikatakan bahwa hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan tidak 

cukup karena harapan konsumen tidak terpenuhi atau jumlah yang mereka harapkan. Standar 

layanan pelanggan yang ditawarkan HPAI kepada pelanggan tidak cukup mencakup seluruh 

rentang standar yang tersedia, seperti keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan berwujud 

dari (Parasuraman et al. 1985). Sangat penting bagi bisnis untuk meningkatkan standar layanan 

pelanggan untuk klien mereka karena metode layanan pelanggan yang lebih efektif yang 

disediakan dan didukung oleh tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi pasti akan 

meningkatkan loyalitas klien 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh pengalaman 

pelanggan terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel 

intervening di wilayah Kecamatan Rawa Lumbu. Penelitian ini bersifat kuantitatif, dengan 

perhitungan yang dilakukan menggunakan analisis SEM (Structural Equation Modeling) 

dengan menggunakan Software Smart-PLS 4.  

Berdasarkan temuan dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa untuk dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan HPAI (Herbal Penawar Alwahida Indonesia) supaya 

konsumen memberikan komentar positif tentang HPAI, dapat mengajak keluarga dan teman-

teman untuk membeli produk HPAI, dan untuk menjadikan pelanggan yang loyal, dibutuhkan 

strategi yang berfokus pada meningkatkan kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan karena 

terbukti kuat memiliki pengaruh terhadap loyaliyas pelanggan. Perusahaan juga harus 

memperkuat beberapa hal terkait dengan kualitas pelayanannya karena kualitas pelayanan 

HPAI dirasakan oleh konsumen sudah dapat memenuhi dimensi kualitas layanan seperti 

realibility, responsiveness, assurance, empathi, tangibles dan mengakibatkan beberapa 

konsumen merasa puas. Dengan begitu, perusahaan sangat perlu  meningkatkan salah satunya 

kesigapan dalam melayani dan dapat diandalkan dalam memenuhi layanan kebutuhan 

konsumen. Perusahaan juga harus mempertahankan suatu pengalaman pelanggan yang sudah 

dibangun oleh perusahaan untuk menimbulkan kepuasan terhadap pelanggan. Selain itu, 

perusahaan juga perlu menjaga dan memberikan kepercayaan terhadap para pelanggan dengan 

melakukan promosi secara efektif dengan menentukan target marketing yang sesuai mengingat 
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HPAI adalah produk supplemen herbal. Meningkatkan komunikasi perusahaan kepada 

pelanggan karena hubungan yang positif akan menciptakan sebuah ikatan kepercayaan yang 

secara jangka panjang akan menuntun pada kepuasan konsumen. Hal penting lainnya yang 

perlu ditingkatkan oleh perusahaan adalah tingkat layanan bagi konsumen. Layanan pelanggan 

menjadikan hal yang sangat penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

menciptakan loyalitas bagi produk HPAI. Lama kelamaan dengan adanya kualitas pelayanan 

yang buruk akan menyebabkan tidak hanya ketidakpuasan melainkan akan mencederai 

pengalaman pelanggan yang sudah dibangun oleh perusahaan serta mengurangkan 

kepercayaan pelanggan terhadap produk HPAI dimana hal ini menyebabkan kualitas produk 

yang sebenarnya baik akan dipandang menjadi kurang berarti dan menyebabkan keuntungan 

bisnis yang akan menurun.  

Limitasi dan Saran  

Dalam penelitian yang dilakukan ini terdapat beberapa keterbatasan penelitian yang 

dihadapi oleh peneliti yaitu cakupan penelitian yang hanya berada pada Kecamatan Rawa 

Lumbu menyebabkan respon konsumen sebatas pada lokasi tersebut sehingga tidak dapat 

menggambarkan respon konsumen secara keseluruhan terkait dengan pengalaman pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada 

produk HPAI. Selanjutnya, jumlah sampel yang digunakan hanya 165 responden sehingga 

tingkat kualitas penelitian yang dihasilkan masih dapat ditingkatkan lebih baik dengan 

menambah jumlah sampel. Keterbatasan selanjutnya, waktu untuk melakukan pengumpulan 

data dilakukan secara singkat sehingga tidak dapat menjelaskan keseluruhan pelanggan produk 

HPAI, maka dari itu disarankan untuk penelitian selanjutnya yaitu dapat menambahkan waktu 

pengumpulan data supaya meminimalisasikan ketidakakuratan.  

Implikasi Manajerial  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa Kualitas Layanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, Kepercayaan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, Kualitas Layanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan, Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan, Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas 

Pelanggan, Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan, 

Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Melalui Kepuasan Pelanggan. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disarankan apabila perusahaan ingin memberikan 

dampak yang baik bagi perusahaan maka perlu untuk membenahi kualitas Layanan yang 

diberikan agar sesuai dengan yang diharapkan oleh pelanggan, dan serta membangun 

komunikasi kepada pelanggan guna meningkatkan kepercayaan terhadap produk Hpai agar 

konsumen melakukan pembelian kembali. Selain itu perusahaan juga harus dapat menjaga 

kepuasan pelanggan terlebih lagi yaitu Pengalaman Pelanggan perusahaan karena pengalaman 

pelanggan merupakan sebuah landasan yang telah dibangun oleh perusahaan untuk menjaga 

pasar produk suplemen kesehatan. Ketika perusahaan menawarkan pengalaman yang baik, 

maka akan membuat pelanggan loyal.  
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