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ABSTRAK 

 

 
Maan Kriswer Singh, 221010044, 2026. Relevansi Kepuasan Pelanggan dan Perceived Value 

Terhadap Loyalitas Konsumen Generasi Z Terhadap Produk PT Darya Varia Laboratoria 

Tbk Kota Medan. STIE Eka Prasetya Medan, Program Studi Manajemen, Pembimbing I: Dr. 

Sri Rezeki, S.E., M.Si., Pembimbing II: Desma Erica Maryati M., S.Pd. M.Si. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan dan perceived value secara 

parsial dan simultan terhadap loyalitas konsumen generasi Z terhadap produk PT Darya Varia 

Laboratoria Tbk Kota Medan. Penelitian ini menggunakan data berjenis kuantitatif yang berasal dari 

kuesioner penelitian yang dibagikan kepada responden serta sumber data primer dan sekunder. 

Populasi dalam penelitian adalah seluruh konsumen Generasi Z pengguna produk PT Darya Varia 

Laboratoria Tbk di Kota Medan dan jumlah populasinya tidak diketahui jumlahnya. Sampel 

diperoleh menggunakan rumus Hair et al sebanyak 110 responden dengan teknik pengambilan 

sampel adalah dengan menggunakan purposive sampling. Data dianalisis dengan metode analisis 

regresi linear berganda yang menghasilkan persamaan loyalitas konsumen = 15,790 + 

0,447.kepuasan pelanggan + 0,803.perceived value + e. Hasil penelitian menunjukkan kepuasan 

pelanggan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil 

penelitian menunjukkan perceived value secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara simultan diketahui bahwa hasil uji 

F menunjukkan variabel kepuasan pelanggan dan perceived value secara simultan berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen. Besarnya nilai R Square pada persamaan adalah 0,719 atau 71,9% 

yang artinya kepuasan pelanggan dan perceived value berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

sebesar 71,9 persen. 

 

Kata kunci: generasi Z, kepuasan pelanggan, loyalitas konsumen, perceived value 
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ABSTRACT 

 

 

 
Maan Kriswer Singh, 221010044, 2026. The Relevance of Customer Satisfaction and Perceived 

Value to Generation Z Consumer Loyalty Toward Products of PT Darya Varia Laboratoria 

Tbk in Medan. STIE Eka Prasetya Medan, Management Program, Advisor I: Dr. Sri Rezeki, 

S.E., M.Si., Advisor II: Desma Erica Maryati M., S.Pd., M.Si. 

This study aims to determine the partial and simultaneous effects of customer satisfaction and 

perceived value on Generation Z consumer loyalty toward the products of PT Darya Varia 

Laboratoria Tbk in Medan. This study uses quantitative data derived from a research questionnaire 

distributed to respondents, as well as primary and secondary data sources. The population in this 

study consists of all Generation Z consumers who use products from PT Darya Varia Laboratoria 

Tbk in the city of Medan; the exact size of the population is unknown. The sample was obtained 

using the Hair et al. formula, consisting of 110 respondents, with the sampling technique being 

purposive sampling. The data were analyzed using multiple linear regression, yielding the equation: 

consumer loyalty = 15.790 + 0.447 × customer satisfaction + 0.803 × perceived value + e. The 

results of the study indicate that customer satisfaction has a partial, positive, and significant effect 

on consumer loyalty. The results of the study indicate that perceived value has a partial, positive, 

and significant effect on consumer loyalty. Based on the results of simultaneous hypothesis testing, 

the F-test indicates that customer satisfaction and perceived value simultaneously influence 

consumer loyalty. The R-Square value in the equation is 0.719 or 71,9 percent, meaning that 

customer satisfaction and perceived value account for 71.9% of the variation in consumer loyalty. 

 

Keywords: customer loyalty, customer satisfaction, generation z, perceived value 
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MOTTO 

 

Success is walking from failure to failure with no loss of enthusiasm. 

– Winston Churchill 

It does not matter how slowly you go as long as you do not stop. 

– Confucius 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Farmasi adalah disiplin ilmu yang menyelidiki segala hal yang berkaitan 

dengan obat-obatan, mulai dari penemuan, perumusan, produksi, distribusi, hingga 

penggunaan yang benar oleh masyarakat. Secara keseluruhan, farmasi berperan 

sebagai penghubung antara kimia, biologi, dan ilmu kesehatan, dengan tujuan untuk 

memastikan obat tersedia dan digunakan dengan aman pada tingkat optimal. 

Menurut Mahbub et al. (2024), farmasi merupakan salah satu ilmu pengetahuan 

tentang pengobatan yang telah lama diketahui, bahkan telah ada sejak manusia 

diciptakan di muka bumi. 

Istilah Farmasi pertama kali di gunakan oleh bangsa Yunani dengan istilah 

Pharmacon yang memiliki arti racun atau obat. Dalam Kamus Besar Bahasa 

Indonesia, kata farmasi memiliki arti “Cara dan teknologi pembuatan obat serta cara 

penyimpanan, penyediaan, dan penyalurannya”. Atau dapat dikatakan farmasi 

adalah seni atau praktek menyiapkan, mengawetkan, meracik dan menyerahkan 

obat. .Dalam praktiknya, farmasi tidak hanya berkisar pada teknik pembuatan obat, 

tetapi juga melayani pasien dengan cara memberikan konsultasi, pendidikan, serta 

pengawasan terhadap terapi obat untuk mencapai hasil yang ideal dan 

meminimalkan risiko efek samping. 

Vitamin adalah senyawa organik yang dibutuhkan tubuh dalam jumlah kecil 

tetapi sangat penting untuk mendukung berbagai fungsi biologis, termasuk 

metabolisme energi, pertumbuhan, pemeliharaan jaringan tubuh, dan fungsi sistem 



2 

 

 

 

imun. Banyak vitamin tidak bisa diproduksi oleh tubuh secara alami, sehingga perlu 

diperoleh dari makanan atau suplemen. Menurut Maripa et al. (2023), vitamin 

(bahasa Inggris: vital amine, vitamin) adalah sekelompok senyawa organic amina 

berbobot molekul kecil yang memiliki fungsi vital dalam metabolism setiap 

organisme, yang tidak dapat dihasilkan oleh tubuh. 

PT Darya-Varia Laboratoria Tbk merupakan salah satu perusahaan obat 

terkemuka di tanah air yang didirikan pada tahun 1976. Sejak awal 

pembentukannya, perusahaan ini telah berkonsentrasi pada riset, pembuatan, dan 

penyebaran berbagai produk dalam bidang farmasi dan kesehatan. Pada tahun 1994, 

Darya-Varia sah menjadi perusahaan publik dengan mencatatkan sahamnya di 

Bursa Efek Indonesia (BEI) dengan kode DVLA. Langkah ini memperkuat 

statusnya sebagai salah satu pemain dominan di sektor farmasi nasional. Darya-

Varia memproduksi beragam produk kesehatan, termasuk obat resep (produk etis) 

dan produk yang dijual bebas (OTC), seperti vitamin, suplemen, dan produk herbal. 

Beberapa merek terkenalnya yaitu Enervon-C. Selain menjual produk di pasar 

domestik, Darya-Varia juga mengekspor ke sejumlah negara di kawasan Asia. 

Perusahaan pada umumnya selalu dituntut untuk memenuhi kebutuhan 

masyarakat serta memberikan kepuasan atas produk yang dijual oleh perusahaan 

(Nasution, 2024). Menghadapi persaingan ini, perusahaan membutuhkan kejelian 

untuk melihat peluang dengan menawarkan berbagai kelebihan dan keunikan dari 

masing – masing produk (Rezeki et al., 2022). PT Darya-Varia Laboratoria Tbk 

sebagai salah satu perusahaan farmasi ternama di Indonesia, dituntut tidak hanya 

menyediakan produk-produk kesehatan yang berkualitas, tetapi juga membangun 
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perceived value / nilai persepsi yang kuat agar tetap relevan di mata konsumennya, 

khususnya Generasi Z yang kini mulai menjadi target pasar potensial. 

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, memiliki karakteristik 

unik dalam pola konsumsi. Mereka cenderung lebih kritis, melek teknologi, dan 

mengedepankan nilai serta pengalaman dalam memilih produk. Tidak cukup bagi 

suatu produk hanya berkualitas tinggi, tetapi juga harus memiliki nilai yang sesuai 

dengan identitas dan aspirasi mereka. Dalam konteks ini, perceived value / nilai 

persepsi memainkan peran penting sebagai refleksi dari nilai, kepercayaan, dan 

persepsi yang dimiliki konsumen terhadap perusahaan. Kepuasan pelanggan tetap 

menjadi elemen utama dalam membentuk loyalitas pelanggan atau konsumen. 

Menurut Rezeki et al. (2025) perusahaan yang mampu mengikat loyalitas pelanggan 

akan membuat perusahaan semakin berkembang dan mengurangi pengaruh 

serangan dari para kompetitor dari perusahaan sejenis. Produk yang secara konsisten 

memenuhi atau melampaui harapan konsumen dapat menciptakan kepercayaan 

jangka panjang. Namun, pada era digital dan sosial media saat ini, di mana opini 

publik tersebar luas, Perceived value / nilai persepsi juga menjadi salah satu 

indikator utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen, 

terutama Generasi Z yang sangat terpengaruh oleh opini online dan tren sosial. 

PT Darya-Varia Laboratoria Tbk telah beroperasi selama puluhan tahun dan 

dikenal luas melalui produk-produknya seperti Enervon-C dan Natur-E. Meskipun 

demikian, tantangan untuk mempertahankan loyalitas konsumen tetap ada, terutama 

dalam menghadapi dinamika kebutuhan dan preferensi Generasi Z. Oleh 
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karena itu, penting untuk meneliti bagaimana relevansi antara kepuasan pelanggan 

dan perceived value / nilai persepsi dapat memengaruhi loyalitas konsumen dari 

segmen generasi ini. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang 

lebih dalam mengenai strategi pemasaran dan pengelolaan merek yang efektif untuk 

menjangkau dan mempertahankan loyalitas konsumen dari kalangan Generasi Z, 

serta menjadi bahan pertimbangan bagi PT Darya-Varia Laboratoria Tbk dalam 

menyusun kebijakan pemasaran yang lebih adaptif dan berkelanjutan. 

Tabel 1.1 

Laba PT Darya-Varia Laboratoria Tbk dari tahun 2020-2024 
   

   

   

   

   

   

Sumber : PT Darya-Varia Laboratoria Tbk, 2025 

Penurunan dan kenaikan laba PT. Darya Varia Laboratoria Tbk dapat 

berdampak kepada operasional perusahaan karena perusahaan membutuhkan 

banyak biaya untuk melakukan usaha dan target penjualan yang tidak tercapai 

membuat perusahaan tidak dapat melakukan operasional secara maksimal 

dikarenakan berkurangnya penjualan. Fluktuasi laba ini diduga disebabkan oleh 

loyalitas pelanggan yang disebabkan oleh persepsi pelanggan, kepuasan pelanggan 

dan meningkatnya persaingan menyebabkan pelanggan memilih produk sejenis dari 

merek lain yang dianggap memiliki nilai lebih. 

Loyalitas, sejalan dengan temuan dari penelitian sebelumnya. Penelitian 

yang dilakukan oleh Rahayu & Harsono (2023), loyalitas merupakan kondisi 

psikologis yang dapat dipelajari dengan pendekatan sikap dan perilaku. Utamanya, 

perusahaan harus bisa membuat daya tarik untuk meningkatkan minat konsumen 
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dalam membeli (Manik & Erveni, 2020). Dalam hal yang berkaitan dengan sikap 

terhadap produk, konsumen akan membentuk keyakinan, menetapkan suka dan 

tidak suka, dan memutuskan apakah mereka ingin membeli produk tersebut. 

Menurut Krida et al. (2021) seiring meningkatnya kepuasan pelanggan, loyalitas 

pelanggan dapat terbangun, yang pada akhirnya akan menghasilkan hubungan 

jangka panjang dengan perusahaan. Hal ini krusial karena loyalitas pelanggan 

merupakan kunci kesuksesan perusahaan. Perusahaan yang mampu 

mempertahankan loyalitas pelanggan akan tetap tangguh dan terus berkembang, 

bahkan di tengah persaingan yang ketat. Loyalitas melibatkan sejumlah tahap yang 

dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Marcella et al. (2022), Sasongko 

(2021) dan Singh et al. (2023) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh terhadap loyalitas pelanggan yang kemudian akan membantu perusahaan 

dalam meningkatkan laba. 

Kepuasan pelanggan adalah salah satu elemen yang menentukan loyalitas 

pelanggan. Pelanggan yang mampu meningkatkan loyalitas pelanggan akan 

membuat perusahaan semakin berkembang dan mengurangi pengaruh serangan dari 

para kompetitir perusahaan sejenis (Rezeki & Angelia, 2020). Menurut Adhari 

(2021), kepuasan pelanggan merupakan tingkat kepuasan seseorang setelah 

membandingkan kinerja dari sebuah produk yang dirasakan dengan yang 

diharapkan. Faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen meliputi 

kualitas, rasa, harga, pelayanan, suasana tempat serta pengalaman berinteraksi 

dengan pelaku usaha (Sinaga et al., 2026). Apabila konsumen merasa puas dengan 
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suatu produk, mereka cenderung akan terus membeli dan menggunakannya serta 

memberitahukan orang lain tentang pengalaman mereka yang menyenangkan 

dengan produk tersebut (Putra, 2021). 

Tabel 1.2 

Pra-Survey dan Hasil Pra-Survey 
Pertanyaan Hasil 

Produk Darya-Varia dapat bersaing dengan merek lain. 53,50% 

Harga produk Darya-Varia sesuai dengan ekspetasi saya terhadap produk. 61,30% 

Promosi yang dilakukan Darya-Varia memberikan informasi yang saya 
inginkan. 

58,33% 

Sumber: hasil pra-survey 

 

Hasil pra-survey yang dibagikan kepada 29 (dua puluh sembilan) pembeli 

menunjukkan bahwa persentase kepuasan pelanggan terhadap kepuasan pelanggan 

PT Darya-Varia Laboratoria Tbk berkisar sebanyak 53,50 persen hingga 61,30 

persen, menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan merasa puas dengan kualitas 

produk yang diberikan oleh PT Darya-Varia Laboratoria Tbk. Berdasarkan pada 

survey yang dibagikan ke pelanggan beberapa apotek di Medan, ditemukan bahwa 

masih terdapat konsumen Generasi Z yang merasa produk belum sepenuhnya 

memenuhi harapan mereka, tingkat kepuasan terhadap kualitas, harga dan manfaat 

produk belum konsisten pada seluruh konsumen, respons apotek tempat pelanggan 

membeli terhadap keluhan konsumen belum sepenuhnya optimal, pengalaman 

pembelian pelanggan belum sepenuhnya positif contohnya ada beberapa produk 

yang sulit didapatkan dan ketersediaan produk masih kurang. 

Penelitian terdahulu oleh Girsang et al. (2024), Nguyen et al. (2021) dan 

Akbar & Situmorang (2021) menunjukkan bahwa perceived value / nilai persepsi 

pelanggan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan penelitian 
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oleh Kurniawan et al. (2022) menunjukkan bahwa perceived value tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

Dalam memenangkan persaingan suatu bisnis, hal yang dapat dijadikan 

keuanggulan dari sebuah perusahaan adalah Perceived value / nilai persepsi dari 

pada perusahaan. Perusahaan yang ingin bertahan harus mempunyai nilai lebih yang 

menjadikan perusahaan tersebut berbeda dengan perusahaan lain (Rezeki et al., 

2021). Menurut Arianto & Sari (2023) perceived value merupakan penilaian dari 

pelanggan terhadap manfaat produk yang didasarkan dari apa yang mereka terima 

dan apa yang diberikan. Perceived value / nilai persepsi dapat membantu proses 

mengingat kembali informasi yang berkaitan dengan produk, khususnya selama 

proses pembuatan keputusan untuk melakukan pembelian. Jadi, antara citra merek 

dan asosiasi merek mempunyai keterkaitan yang erat yang tidak terpisahkan satu 

dengan yang lainya. Oleh karena itu perusahaan harus mampu membuat citra merek 

perusahaan tersebut agar keputusan pembelian sendiri dapat dipengaruhi oleh 

berbagai tempat. Berikut pernyataan dan hasil dari pra-survey yang dibagikan 

Tabel 1.3 

Pra-Survey dan Hasil Pra-Survey 
Pertanyaan Hasil 

Produk Darya-Varia memberikan manfaat yang sesuai dengan kebutuhan 
saya. 

53,72% 

Produk Darya-Varia memiliki kualitas yang sebanding dengan harganya. 54,72% 

Produk Darya-Varia memiliki kemasan yang menarik dan mencerminkan 
kualitas tinggi. 

64,48% 

Sumber: hasil pra-survey 

 

Hasil pra-survey yang dibagikan kepada 29 (dua puluh sembilan) pembeli 

menunjukkan bahwa persentase kepuasan pelanggan terhadap produk PT Darya-

Varia Laboratoria Tbk hanya berkisar sebanyak 53,72 persen hingga 64,48 persen. 

Berdasarkan survey yang dibagikan ke pelanggan pada beberapa apotek di Medan, 
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ditemukan bahwa sebagian besar pelanggan belum sepenuhnya merasakan nilai 

manfaat produk PT Darya-Varia Laboratoria Tbk sebanding dengan harga yang 

dibayarkan, nilai emosional (kenyamanan, keamanan, rasa percaya diri) dari produk 

belum sepenuhnya dirasakan oleh konsumen, dan sensitivitas harga pada Generasi 

Z mempengaruhi persepsi mereka terhadap nilai produk. 

Berdasarkan uraian latar bekalang membuat peneliti tertarik melakukan 

penelitian dengan judul “Relevansi Kepuasan Pelanggan dan Perceived Value 

Terhadap Loyalitas Konsumen Generasi Z Terhadap Produk PT Darya Varia 

Laboratoria Tbk Kota Medan” . 

 

 

1.2 Indentifikasi Masalah 

 

Berdasarkan pada latar belakang yang ada, fenomena mengenai kepuasan 

pelanggan dan persepsi nilai terhadap loyalitas konsumen yang disebabkan oleh: 

1. Masih terdapat konsumen Generasi Z yang merasa produk belum 

sepenuhnya memenuhi harapan mereka, tingkat kepuasan terhadap kualitas, 

harga dan manfaat produk belum konsisten pada seluruh konsumen, respons 

apotek tempat pelanggan membeli terhadap keluhan konsumen belum 

sepenuhnya optimal, pengalaman pembelian pelanggan belum sepenuhnya 

positif contohnya ada beberapa produk yang sulit didapatkan dan 

ketersediaan produk masih kurang 

2. Pelanggan belum sepenuhnya merasakan nilai manfaat produk PT Darya-

Varia Laboratoria Tbk sebanding dengan harga yang dibayarkan, nilai 

emosional (kenyamanan, keamanan, rasa percaya diri) dari produk belum 
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sepenuhnya dirasakan oleh konsumen, dan sensitivitas harga pada Generasi 

Z mempengaruhi persepsi mereka terhadap nilai produk. 

 

1.3 Batasan Masalah 

 

Oleh karena keterbatasan pengetahuan, kemampuan dana dan waktu, maka 

penulis membatasi masalah nya pada ruang lingkup antara variabel kepuasan 

pelanggan (X1), perceived value / nilai persepsi (X2) terhadap loyalitas konsumen 

(Y). Objek penelitian ini adalah konsumen Gen Z yang membeli produk PT Darya-

Varia Laboratoria Tbk di Apotek Kota Medan. Peneliti memiliki hubungan 

pekerjaan dengan perusahaan sehingga objektivitas dijaga melalui instrumen 

penelitian yang terstandar. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

 

Besarkan latar belakang dan indentifikasi masalah yang telah diuraikan di 

atas, dapat dibuat perumusan masalah yaitu: 

1. Apakah terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas konsumen 

Generasi Z terhadap produk PT Darya Varia Laboratoria Tbk di Apotek Kota 

Medan? 

2. Apakah terdapat pengaruh perceived value / nilai persepsi terhadap loyalitas 

konsumen Generasi Z terhadap produk PT Darya Varia Laboratoria Tbk di 

Apotek Kota Medan? 
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3. Apakah terdapat pengaruh kepuasan pelanggan dan Perceived value / nilai 

persepsi terhadap loyalitas konsumen Generasi Z terhadap produk PT Darya 

Varia Laboratoria Tbk di Apotek Kota Medan? 

 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka tujuan penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Untuk mengatahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 

konsumen Generasi Z terhadap produk PT Darya Varia Laboratoria Tbk di 

Apotek Kota Medan. 

2. Untuk mengatahui pengaruh perceived value / nilai persepsi terhadap 

loyalitas konsumen Generasi Z terhadap produk PT Darya Varia Laboratoria 

Tbk di Apotek Kota Medan. 

3. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan dan Perceived value / nilai 

persepsi terhadap loyalitas konsumen Generasi Z terhadap produk PT Darya 

Varia Laboratoria Tbk di Apotek Kota Medan. 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

 

Penelitian ini di harapkan dapat memberikan kegunaan antara lain sebagai 

berikut ini yaitu : 

1. Aspek praktis 

 

Bagi PT Darya-Varia Laboratoria Tbk, studi ini dapat berfungsi sebagai 

sumber informasi dan panduan untuk memperdalam wawasan di sektor 
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pemasaran yang diterapkan serta untuk terus memperbaiki loyalitas 

konsumen dalam organisasi. Sedangkan bagi Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Eka Prasetya, penelitian ini dapat menjadi acuan untuk proses pembelajaran 

bagi para mahasiswanya. 

2. Aspek Teoritis 

 

Penulis diharapkan dapat menyajikan hasil dari penelitian ini untuk 

meningkatkan pemahaman, sehingga dapat menguasai pengetahuan tentang 

penerapan kepuasan pelanggan dan perceived value / nilai persepsi terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi 

kontribusi literatur bagi perusahaan dalam bentuk karya ilmiah, yang akan 

memperluas pengetahuan serta dapat dibaca oleh mahasiswa lainnya. Selain 

itu, diharapkan karya ini dapat menjadi acuan ataupun referensi untuk 

penelitian di masa depan. 



 

 

 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Teori Loyalitas Konsumen 

 

2.1.1.1 Pengertian Loyalitas Konsumen 

 

Loyalitas konsumen adalah komitmen jangka panjang pelanggan untuk 

terus-menerus membeli atau menggunakan produk/jasa dari suatu perusahaan, 

meskipun ada pilihan lain yang tersedia. Menurut Rahayu & Harsono (2023), 

loyalitas merupakan kondisi psikologis yang dapat dipelajari dengan pendekatan 

sikap dan perilaku. Selanjutnya Situmorang & Pane (2024), loyalitas konsumen 

adalah kondisi dimana konsumen menunjukkan perilaku pembelian secara teratur, 

atau konsumen harus melakukan minimal dua kali pembelian dalam jangka waktu 

tertentu. Kemudian menurut Simarmata et al. (2021), loyalitas konsumen 

merupakan respons mereka terhadap bagaimana perusahaan menyajikan produk dan 

layanannya. 

Perusahaan berkewajiban memperhatikan pelanggan yang loyal, karena 

mereka dapat dipastikan akan membantu mengenalkan produk dan layanan dari 

perusahaan kepada kerabatnya dan orang – orang terdekatnya (Manap et al., 2023). 

Menurut Rezeki et al. (2025), seiring meningkatnya kepuasan pelanggan, loyalitas 

pelanggan dapat terbangun, yang pada akhirnya akan menghasilkan hubungan 

jangka panjang dengan perusahaan. Hal ini krusial karena loyalitas pelanggan 

merupakan kunci kesuksesan perusahaan. Perusahaan yang mampu 

mempertahankan loyalitas pelanggan akan tetap tangguh dan terus berkembang, 

bahkan di tengah persaingan yang ketat. Selanjutnya Rezeki et al. (2021), loyalitas 
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pelanggan merupakan perilaku yang terkait dengan merek sebuah produk, termasuk 

kemungkinan memperbaharui kontrak mereka di masa yang akan datang, berapa 

kemungkinan pelanggan untuk meningkatkan citra positif suatu produk. Kemudian 

Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah komitmen 

kuat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan mendukung kembali produk 

atau jasa secara konsisten di masa depan. 

Berdasarkan berbagai pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa 

loyalitas konsumen merupakan bentuk komitmen dan kesetiaan jangka panjang 

pelanggan terhadap suatu produk atau perusahaan yang tercermin melalui kepuasan, 

kepercayaan, dan perilaku pembelian berulang. Loyalitas tidak hanya muncul dari 

faktor kebiasaan membeli, tetapi juga dipengaruhi oleh kepuasan emosional dan 

psikologis terhadap kualitas produk serta pelayanan perusahaan. 

 

2.1.1.2 Tahapan Loyalitas 

 

Loyalitas konsumen tidak terjadi dalam semalam. Hal itu dibangun dan 

diperoleh dari pengalaman konsumen pada suatu waktu. Dalam menjaga keamanan 

konsumen dari kemungkinan berpaling kepada perusahaan pesaing, maka penting 

untuk mengenali bahwa konsumen biasanya berkembang melalui tahapan loyalitas 

dalam siklus hidup konsumen. Ada beberapa tahapan menurut Sari et al.(2021). 

1. Tersangka (suspect): siapa saja yang mungkin membeli produk ataulayanan 

perusahaan. 

2. Prospek (prospect): seseorang yang memiliki kebutuhan akan produk atau 

layanan perusahaan serta memiliki kemampuan untuk membeli. 
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3. Konsumen pertama kali (first-time consumer): seseorang yang telah 

membeli dari perusahaan sebanyak satu kali. 

4. Konsumen berulang (repeat consumer): seseorang yang telah membeli dari 

perusahaan sebanyak dua kali atau lebih. 

5. Klien (client): seseorang yang membeli semua yang dijual oleh perusahaan 

yang mungkin bisa digunakan. 

6. Advokat (advocate): seseorang yang membeli semua yang dijual oleh 

perusahaan yang mungkin bisa digunakan dan mendorong orang lain untuk 

membeli dari perusahaan tersebut. 

 

2.1.1.3 Karakteristik Konsumen yang Loyal 

 

Nilai loyalitas konsumen tidak bersifat situasional atau sementara. Bagi 

perusahaan, konsumen yang loyal selalu berharga untuk dimiliki dan dipertahankan. 

Ketika konsumen membeli dari perusahaan lagi dan lagi dan memberitahu dunia 

mengapa orang lain juga harus membeli dari perusahaan tersebut, maka dapat 

dikatakan mereka menunjukkan loyalitas. Adapun karakteristik konsumen menurut 

Sari et al. (2021). 

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur. 

 

2. Membeli lintas lini produk dan layanan. 

 

3. Merujuk orang lain untuk melakukan pembelian. 

 

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari perusahaan pesaing. 
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5. Dapat mentolerir penyimpangan sesekali dalam dukungan perusahaan tanpa 

berpaling kepada perusahaan lain, karena niat baik yang dibangun melalui 

layanan dan penyediaan nilai yang teratur dan konsisten. 

 

 

2.1.1.4 Tahap Pembentukan Loyalitas Pelanggan 

 

Dalam pembentukan loyalitas, tentu ada beberapa tahapan yang harus 

dilalui, tahapan ini perlu dipelajari oleh perusahaan agar dapat meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Menurut Wardhana (2024), tahapan dalam loyalitas pelanggan 

adalah 

1. Cognitive. 

 

Tahap kognitif menggambarkan kecenderungan konsumen terhadap layanan 

yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. Pada tahap ini, pelanggan 

menyadari superioritas satu merek dibandingkan dengan opsi lainnya dan 

membentuk preferensi berdasarkan penilaian kualitas layanan. Contohnya 

pelanggan dapat memiliki pengetahuan mendalam tentang merek tertentu 

dan keyakinan bahwa merek tersebut menawarkan kualitas layanan yang 

unggul, pelanggan melakukan evaluasi positif terhadap pengalaman mereka 

terhadap produk atau perusahaan dengan melakukan mengapresiasi 

kecepatan layanan pelanggan atau kualitas produk yang diberikan, 

pelanggan yang merespons positif terhadap penawaran diskon atau 

informasi promosi penjualan atau pengenalan produk baru, dan lain 

sebagainya. 
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2. Affective 

 

Affective adalah hasil dari preferensi yang terbentuk, mendorong keinginan 

untuk memberikan rekomendasi yang mencerminkan sikap yang diinginkan 

dimana pelanggan secara berulang kali merasa puas dengan keputusan 

pembelian. Preferensi terhadap produk dan sikap positif terhadap merek 

berkembang melalui pengalaman berkelanjutan dari kepuasan produk. 

Tingkat affective pelanggan dapat diukur dengan indikator bahwa pelanggan 

bersedia merekomendasikan aplikasi kepada orang lain. Misalnya, ketika 

pelanggan merasakan kebahagiaan dan kepuasan setiap kali berinteraksi 

dengan produk atau layanan tertentu cenderung memilih merek tersebut 

kembali dalam keputusan pembelian berikutnya karena koneksi 

3. Conative. 

 

Tahap konatif mencerminkan kesediaan pelanggan untuk kembali 

mengunjungi website atau aplikasi perusahaan berdasarkan pengalaman 

sebelumnya yang dapat dipicu oleh perasaan seperti kesesuaian, kepuasan, 

atau preferensi, mendorong keinginan atau harapan untuk mengalami 

pengalaman positif serupa. Pada tahap ini, pelanggan memiliki minat 

perilaku yang kuat untuk melakukan pembelian, menghasilkan komitmen 

merek untuk pembelian ulang, membentuk minat untuk kembali membeli 

produk atau menggunakan layanan dari suatu merek tertentu tanpa tergoda 

oleh produk atau layanan pesaing, keinginan untuk mengatasi hambatan 

seperti daya tarik pesaing atau kenaikan harga guna mewujudkan perilaku 
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pembelian yang nyata. Akhirnya, minat kembali ini berubah menjadi 

kesiapan untuk bertindak pada tahap loyalitas tindakan. Keberhasilan 

loyalitas harus dicapai melalui kepuasan pelanggan, yang didasarkan pada 

persepsi kinerja produk atau layanan. Oleh karena itu, kualitas layanan dan 

kepuasan pelanggan menjadi dua prasyarat utama untuk mencapai loyalitas. 

4. Action. 

 

Tahap tindakan mencerminkan puncak loyalitas pelanggan, dimana 

pelanggan kembali ke platform online untuk melakukan aktivitas pembelian 

dan transaksi. Pelanggan menunjukkan keinginan yang kuat untuk 

mengatasi hambatan, seperti daya tarik pesaing atau kenaikan harga, guna 

mencapai perilaku pembelian yang nyata. Melalui pelanggan yang setia, 

perusahaan dapat mengoptimalkan keuntungan mereka, mengukuhkan 

posisi mereka dalam pasar online 

 

2.1.1.5 Indikator Loyalitas Konsumen 

 

Indikator loyalitas konsumen digunakan sebagai sebuah pengukuran dalam 

mengukur loyalitas konsumen. Menurut Manap et al. (2023), indikator loyalitas 

pelanggan adalah satisfaction, emotional bonding, trust, choice dan history. 

1. Satisfaction (kepuasan) 

 

Loyalitas pelanggan sering kali berawal dari kepuasan terhadap produk atau 

layanan. Jika pelanggan merasa bahwa produk atau layanan memenuhi atau 

melampaui harapan mereka, maka mereka cenderung untuk kembali 

membeli. Contoh seorang pelanggan selalu memesan kopi di kedai 
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Starbucks karena rasa kopi dan pelayanannya selalu konsisten, sesuai 

dengan ekspektasinya. Ia merasa puas setiap kali berkunjung. 

2. Emotional bonding (ikatan emosional) 

 

Selain kepuasan rasional, loyalitas yang kuat muncul ketika pelanggan 

memiliki hubungan emosional dengan merek. Pelanggan merasa terhubung 

secara pribadi atau identitasnya tercermin dalam merek tersebut. Contoh 

seorang pengguna produk Apple merasa bahwa merek tersebut 

mencerminkan gaya hidup dan kreativitasnya. 

3. Trust (Kepercayaan) 

 

Kepercayaan muncul dari pengalaman positif yang konsisten. Pelanggan 

yakin bahwa merek tidak akan mengecewakan mereka dan selalu menjaga 

kualitas serta integritas. Contoh seorang nasabah tetap setia pada bank yang 

sama selama bertahun-tahun karena percaya bank tersebut aman dan selalu 

menepati janji, misalnya menjaga kerahasiaan data dan memberikan layanan 

cepat. 

4. Choice (Pilihan) 

 

Meskipun banyak pilihan lain di pasar, pelanggan yang loyal tetap memilih 

merek yang sama karena sudah yakin dengan nilainya atau enggan 

mengambil risiko mencoba merek lain. Contoh meskipun banyak merek 

deterjen baru bermunculan, seorang ibu rumah tangga tetap membeli Rinso 

karena sudah terbukti ampuh dan cocok untuk keluarganya. 
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5. History (Riwayat Pembelian) 

 

Riwayat pembelian menunjukkan lamanya dan frekuensi hubungan 

pelanggan dengan perusahaan. Pelanggan yang memiliki riwayat pembelian 

yang panjang, sering bertransaksi, atau terus berinteraksi dengan merek 

menandakan adanya loyalitas yang kuat. Semakin panjang dan konsisten 

hubungan tersebut, semakin tinggi tingkat loyalitasnya. Contoh seorang 

pelanggan telah berlangganan paket internet dari penyedia layanan yang 

sama selama lebih dari 8 tahun dikarenakan udah terbiasa dan puas dengan 

layanan tersebut. 

 

 

2.1.2 Teori Kepuasan Pelanggan 

2.1.2.1Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah seberapa jauh persepsi kinerja sebuah produk 

sesuai dengan harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan pada sebuah pembelian 

tergantung pada kinerja aktual produk tersebut dibandingkan dengan harapan 

seorang pelanggan. Menurut Adhari (2021), kepuasan pelanggan adalah tingkat 

perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja dari sebuah produk yang 

dirasakan dengan yang diharapkan. Kemudian menurut Saragih et al. (2022), 

kepuasan pelanggan adalah perasaan suka atau kecewa yang hadir sesudah 

membandingkan kinerja produk dengan apa yang diperlukan oleh pelanggan. 

Selanjutnya menurut Sundari & Hanafi (2024), kepuasan pelanggan adalah tingkat 

kepuasan atau kebahagiaan yang dirasakan oleh para pelanggan setelah mereka 

menggunakan produk atau jasa perusahaan. Pendapat Kotler & Keller (2020) 
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menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (hasil) produk yang 

dipersepsikan dengan ekspektasi atau harapan mereka. 

Perusahaan yang berfokus pada konsumen bertujuan untuk meningkatkan 

produk dan layanan melalui kepuasan pelanggan (Bagariang et al., 2025). Menurut 

Sasongko (2021), kepuasan pelanggan adalah bagian yang berhubungan dengan 

penciptaan nilai pelanggan, karena terciptanya kepuasan pelanggan berarti 

memberikan manfaat bagi perusahaan yaitu diantaranya hubungan antara 

perusahaan dengan pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik 

atau terciptanya kepuasan pelanggan serta membentuk suatu rekomendasi dari 

mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan, sehingga timbul minat dari 

pelanggan untuk membeli atau menggunakan jasa perusahaan tersebut. Selanjutnya 

menurut Gultom et al. (2020), kepuasan pelanggan berarti perbandingan antara apa 

yang diharapkan konsumen dengan apa yang dirasakan konsumen ketika 

menggunakan produk tersebut. Jika pelanggan merasa puas terhadap produk atau 

jasa yang dibelinya maka akan mendorongnya untuk melakukan pembelian ulang 

pada produk atau jasa yang sama (Sinaga et al., 2024). 

Berdasarkan berbagai pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah perbandingan apa yang diharapkan konsumen dengan 

apa yang dirasakan konsumen ketika menggunakan produk tersebut yang 

berhubungan dengan penciptaan nilai pelanggan, karena terciptanya kepuasan 

pelanggan berarti memberikan manfaat bagi perusahaan. 
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2.1.2.2 Manfaat dan Tujuan Kepuasan Pelanggan 

 

Kepuasan pelanggan memiliki manfaat dan tujuan yang bermanfaat bagi 

perusahaan sehingga perusahaan dapat memaksimalkan laba. Adapun manfaat dari 

kepuasan pelanggan menurut Sundari & Hanafi (2024) adalah sebagai berikut: 

1. Meningkatkan loyalitas pelanggan 

 

Pelanggan yang puas cenderung akan tetap menggunakan produk atau 

layanan perusahaan, bahkan dapat merekomendasikan kepada orang lain. 

Hal ini dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendatangkan lebih 

banyak pelanggan potensial. 

2. Meningkatkan citra perusahaan 

 

Keberhasilan dalam memuaskan pelanggan dapat membantu meningkatkan 

citra perusahaan di mata pelanggan. Perusahaan yang dikenal memiliki 

pelanggan yang puas akan lebih dipercaya dan dihormati oleh pelanggan dan 

masyarakat umum. 

3. Meningkatkan penjualan 

 

Pelanggan yang puas cenderung akan melakukan pembelian ulang dan 

menghabiskan lebih banyak uang pada produk atau layanan perusahaan. Hal 

ini akan meningkatkan probabilitas dan pendapatan perusahaan. 

4. Mengurangi biaya pemasaran 

 

Pelanggan yang puas cenderung akan merekomendasikan produk atau 

layanan perusahaan kepada orang lain. Dengan adanya rekomendasi dari 

pelanggan, perusahaan dapat mengurangii biaya pemasaran dan promosi. 



22 

 

 

 

Sedangkan tujuan dari adanya kepuasan pelanggan menurut Sundari & 

Hanafi (2024) yaitu: 

1. Menciptakan hubungan jangka panjang 

 

Dengan memuaskan pelanggan, perusahaan dapat menciptakan hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Hal ini dapat membantu perusahaan 

untuk mempertahankan pelanggan dan meningkatkan kesetiaan mereka 

terhadap perusahaan. 

2. Meningkatkan keunggulan kompetitif 

 

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu faktor yang dapat memberikan 

keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Dengan memiliki pelanggan yang 

puas, perusahaan dapat membedakan dirinya dari pesaing dalam pasar yang 

kompetitif. 

3. Meningkatkan brand awareness 

 

Pelanggan yang puas cenderung akan merekomendasikan produk atau 

layanan perusahaan kepada orang lain. Rekomendasi ini dapat membantu 

meningkatkan brand awareness perusahaan dan menciptakan popularitas 

yang positif di mata pelanggan potensial lainnya. 

4. Meningkatkan probabilitas 

 

Dengan pelanggan yang puas, perusahaan dapat meningkatkan penjualan, 

mengurangi biaya pemasaran dan mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada. Hal ini dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan secara 

keseluruhan. 



23 

 

 

 

2.1.2.3 Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 

 

Hal terpenting yang wajib diperhatikan setiap perusahaan untuk 

menciptakan kepuasan pelanggan adalah mutu dari produk yang digunakan. 

Sundari & Hanafi (2024) menyatakan bahwa beberapa faktor yang dinilai dapat 

membuat konsumen puas dan tetap bertahan pada salah satu perusahaan, 

diantaranya: 

1. Pelayanan 

Pelayanan merupakan pilar utama yang bersifat jasa yang bertujuan untuk 

memelihara hubungan baik dan meningkatkan hubungan antara produsen 

dengan pelanggan. Ada hal yang tak kalah penting dalam pelayanan, yaitu 

untuk mendengarkan berbagai keluhan atau masukan pelanggan supaya 

produk semakin baik dan diminati oleh para pelanggannya. 

2. Kualitas produk 

 

Kualitas produk sangat penting, karena kualitas produk merupakan 

representasi konsumen dengan apa yang dibuat oleh produsen. Beberapa hal 

agar kualitas produk dipercaya adalah dengan memperhatikan kesesuaian 

apa yang dibutuhkan, rentan waktu daya tahan produk yang telah dibuat, dan 

keandalan suatu produk. Dari sinilah kepercayaan konsumen datang untuk 

tetap membeli produk yang produsen buat. 

3. Harga 

 

Patokan harga menjadi sangat penting di setiap bisnis, karena setiap harga 

yang ditawarkan perusahaan pada konsumen merupakan tolak ukur produk 

itu sendiri. Harga akan berpengaruh terhadap permintaan produk terhadap 
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pasar, oleh karena itu pilihlah harga sebagaimana tingkat bahan baku, alat 

yang digunakan untuk menjadi tolak ukur pada nilai harga produk. 

4. Promosi dan strategi pemasaran yang tepat 

 

Promosi merupakan bagaimana kita memberi informasi untuk menawarkan, 

meningkatkan penjualan lebih tinggi dari biasanya dan menciptakan 

loyalitas suatu produk pada konsumen. Promosi dapat berupa buy 1 get 1, 

cashback, atau voucher diskon. Kegiatan ini berfungsi untuk mempengaruhi 

konsumen untuk menggunakan jasa atau produk perusahaan. 

 

 

2.1.2.4 Stategi Meningkatkan Kepuasan Pelanggan. 

 

Strategi meningkatkan kepuasan pelanggan merupakan cara yang digunakan 

untuk memperoleh pelanggan baru dengan menggabungkan berbagai cara. Terdapat 

sembilan strategi untuk meningkatkan kepuasan pelanggan menurut Sundari & 

Hanafi (2024), yaitu: 

1. Berikan produk yang berkualitas serta bebas dari kerusakan ataupun 

kecacatan ketika produk sampai ke tangan pelanggan. Sebaiknya, sebelum 

produk sampai ke pelanggan dilakukan pengecekan terlebih dahulu terhadap 

kualitas produk. 

2. Berikan kualitas pelayanan yang ramah, ketepatan waktu penyampaian, 

serta menggunakan sistem yang mudah dipahami para pelanggan sehingga 

pelanggan tidak merasa kesulitan dengan pelayanan yang diberikan, baik 

pelayanan langsung maupun pelayanan online. 
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3. Fokus pada kepentingan atau pencapaian kepuasan pelanggan sehingga 

produk serta pelayanan yang diberikan dapat memenuhi harapan pelanggan. 

4. Memperhatikan harga produk maupun biaya pelayanan yang sesuai dengan 

kondisi pasar saat ini, serta sesuaikan dengan nilai produk atau jasa yang 

ditawarkan karena pelanggan akan membandingkan antara biaya yang 

dikelaurkan dengan manfaat yang diperoleh dari suatu produk. 

5. Berikan jaminan keamanan dari produk maupun pelayanan yang diberikan, 

sehingga para pelanggan percaya dengan produk ataupun jasa yang 

ditawarkan dan akan terus menjadi pelanggan setia pada perusahaan. 

6. Perlakukan pelanggan seperti layaknya seorang ”raja”, ada kalimat dari 

orang bijak yaitu ”pelanggan adalah raja”, kalimat tersebut mengandung 

makna bahwa tanpa pelanggan, bisnis tidak akan berjalan dengan baik. Oleh 

sebab itu, dengan memperlakukan pelanggan dengan baik dapat membuat 

mereka merasa puas dan mereka menjadi loyal pada perusahaan. 

7. Komunikasi yang efektif, tanpa adanya komunikasi yang baik dan efektif 

maka akan terjadi kesalahpahaman sehingga membuat pelanggan merasa 

tidak puas. Komunikasi merupakan hal yang terpenting dalam hal apapun, 

tak terkecuali pada bisnis. 

8. Memberikan nilai lebih pada pelanggan setia, ketika perusahaan ingin 

membangun konsep yang dipercaya pelanggan, maka berikan nilai plus 

kepada pelanggan dengan memberikan diskon khusus, hadiah dan juga 

pelayanan yang spesial. 
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9. Pelayanan yang maksimal perlu dilakukan demi menjaga hubungan baik 

maka berikan pelayanan yang baik untuk pelanggan baru maupun pelanggan 

lama, kemudian dengan tidak membedakan pelayanan pada pelanggan kelas 

atas maupun bawah. 

 

 

2.1.2.5 Indikator Kepuasan Pelanggan 

 

Perusahaan perlu mempertahankan kepuasan pelanggan agar pelanggan 

terus kembali melakukan pembelian di perusahaan dan membentuk loyalitas 

pelanggan. Indikator kepuasan pelanggan menurut Istiyawari et al. (2021) adalah 

1. Kesesuaian harapan 

 

Kesesuaian harapan adalah tingkat kecocokan antara harapan konsumen 

sebelum membeli produk dengan pengalaman nyata setelah menggunakan 

produk tersebut. Jika kinerja produk sama atau melebihi harapan, maka 

konsumen akan merasa puas. Sebaliknya, jika kinerja produk di bawah 

harapan, maka akan timbul ketidakpuasan. 

2. Minat berkunjung atau menggunakan kembali 

 

Minat menggunakan kembali adalah keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang karena merasa puas terhadap pengalaman sebelumnya. 

Indikator ini menunjukkan bahwa kepuasan tidak hanya berhenti pada 

perasaan senang, tetapi mendorong tindakan nyata berupa pembelian ulang. 

3. Kesediaan marekomendasikan 

 

Kesediaan merekomendasikan adalah kemauan konsumen untuk 

menyarankan produk kepada orang lain, baik secara langsung maupun 
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melalui media sosial. Indikator ini menunjukkan tingkat kepuasan yang 

tinggi, karena konsumen tidak hanya puas secara pribadi tetapi juga percaya 

diri untuk membagikan pengalaman positifnya. 

 

 

2.1.3 Teori Perceived Value 

 

2.1.3.1 Pengertian Perceived Value 

 

Perceived value atau nilai yang dirasakan adalah penilaian subjektif 

konsumen terhadap manfaat atau nilai suatu produk atau jasa dibandingkan dengan 

pengorbanan yang harus dikeluarkan untuk mendapatkannya, seperti harga, waktu, 

dan usaha. Menurut Lita et al. (2020), perceived value merupakan manfaat yang 

dirasakan oleh nasabah yang didapatkan dari suatu pengorbanan yaitu berupa biaya 

yang harus dikeluarkan. Selanjutnya menurut Setiawan & Malik (2022), perceived 

value atau biasa disebut nilai yang dirasakan konsumen merupakan penilaian 

konsumen secara keseluruhan tentang kegunaan suatu produk berdasarkan persepsi 

tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan. Selanjutnya Arianto & Sari 

(2023), perceived value merupakan penilaian dari pelanggan terhadap manfaat 

produk yang didasarkan dari apa yang mereka terima dan apa yang diberikan. 

Menurut Saputra & Safitri (2024), customer perceived value adalah 

bentuk dari keseluruhan proses pemberian produk atau layanan yang tepat kepada 

pelanggan yang tepat pada waktu yang tepat. Selanjutnya Lita et al. (2020), persepsi 

nilai adalah nilai suatu produk yang ditentukan oleh pendapat pelanggan mengenai 

nilainya. Kemudian menurut Wardhana (2024), nilai yang dirasakan pelanggan 

(customer perceived value) meliputi manfaat yang diberikannya bagi pelanggan 
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maupun perusahaan, serta pengorbanan yang mungkin dihadapi pelanggan dalam 

memperoleh nilai ini. 

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa 

perceived value (nilai yang dirasakan) merupakan penilaian subjektif konsumen 

terhadap manfaat atau nilai suatu produk atau jasa dengan mempertimbangkan 

pengorbanan yang dikeluarkan, seperti biaya, waktu, dan usaha. Nilai yang dirasakan 

muncul dari perbandingan antara apa yang diterima konsumen (manfaat atau 

kegunaan produk) dan apa yang diberikan (pengorbanan). Dengan demikian, 

semakin besar manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang 

dilakukan, maka semakin tinggi pula nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap 

produk atau jasa tersebut. 

 

2.1.3.2 Proses Terbentuknya Persepsi 

 

Sebelum konsumen melakukan pembelian, konsumen akan melakukan 

seleksi berdasarkan persepsi yang dimiliki masing – masing konsumen. Menurut 

Nugraha et al (2021), dalam proses persepsi, terdapat 3 (tiga) komponen utama 

berikut: 

1. Seleksi adalah proses penyaringan oleh indra terhadap rangsangan dari luar, 

intensitas dan jenisnya dapat banyak atau sedikit. 

2. Interpretasi, yaitu proses mengorganisasikan informasi sehingga 

mempunyai arti bagi seseorang. 

3. Interpretasi dan persepsi kemudian diterjemahkan dalam bentuk tingkah 

laku sebagai reaksi 
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2.1.3.3 Gambaran Persepsi Konsumen 

Persepsi konsumen terbagi menjadi beberapa bagian tergantung dengan 

produk dan jasa yang akan dibeli. Menurut Nugraha et al (2021), berikut ini 

gambaran persepsi konsumen tentang produk, merek, layanan, harga kualitas 

produk, toko ritel dan produsen: 

1. Citra Merek (Brand Image) 

Hasil yang diinginkan dari brand image adalah citra yang berbeda yang di 

tempati oleh suatu merek dalam benak konsumen. Posisi ini harus unik dan 

mewakili manfaat inti yang diberikan merek. Kebanyakan baru gagal karena 

karena dianggap sebagai penawaran “Saya Juga” yang menawarkan 

konsumen memiliki keuntungan atau keuntungan unik atas produk pesaing. 

Inti dari konsep pemasaran adalah menciptakan produk yang memenuhi 

kebutuhan konsumen. 

2. Gambar Paket (Package Image) 

 

Selain nama produk, tampilan, dan fitur, kemasan juga menyampaikan citra 

merek. Sebuah studi mengidentifikasi beberapa desain paket holistic 

(gestalt), masing-masing menyampaikan kesan merek yang menonjol dan 

berbeda. Untuk setiap jenis paket, studi ini juga mengidentifikasi fitur 

kepribadian merek yang di asosiasikan dengan konsumen. 

3. Gambar Layanan (Service Image) 

 

Dibandingkan dengan perusahaan manufaktur, pemasar jasa menghadapi 

beberapa  masalah  unik  dalam  memposisikan  dan  mempromosikan 
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penawaran mereka. Karena layanan tidak berwujud, gambar menjadi faktor 

kunci yang membedakan layanan dari pesaingnya. Jadi, tujuan pemasaran 

adalah untuk memungkinkan konsumen menghubungkan gambar tertentu 

dengan nama merek tertentu. 

4. Harga yang dipercaya (perceived price) 

 

Harga yang dipercaya adalah cara pemasar memberi harga produk dan 

menciptakan citra yang berdampak pada pengambilan keputusan konsumen. 

Contohnya dengan memberikan diskon 20% di toko mereka. Slogan tersebut 

cenderung mengkomunikasikan "nilai" kepada pelanggan, melalui persepsi 

peningkatan tabungan dan harga terendah. Cara konsumen memandang 

suatu produk secara adil/tidak adil, persepsi keadilan harga mengarah pada 

kepuasan pelanggan dan kepuasan selanjutnya. Harga tinggi, sedang atau 

rendah bahkan sangat rendah, ketika harga berada dalam kisaran harga pasar 

misalnya harga musiman. Sangat tinggi, ketika harga berada di dekat batas 

luar kisaran, tapi dalam batas yang wajar. Sangat tinggi, harga yang 

sedemikian rupa sehingga mereka berada jauh diatas bidang kewajaran yang 

dirasakan konsumen. 

 

2.1.3.4 Tahap – Tahap Terjadinya Persepsi Konsumen 

 

Sebelum terbentuk persepsi konsumen, ada beberapa proses yang dilalui. 

Menurut Nugraha et al (2021), ada 3 (tiga) tahap terjadinya proses persepsi, antara 

lain: 

1. Terjadinya Stimulasi Alat Indra (Sensory Stimulation) 
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Pada tahap pertama, alat-alat indra distimulasi (dirangsang). Meskipun 

memiliki kemampuan pengindraan untuk merasakan stimulus (rangsangan), 

namun kita tidak selalu menggunakannya 

2. Stimulasi Alat Indra Diatur Pada Tahap Kedua 

 

Rangsangan terhadap alat indra diatur menurut berbagai prinsip. Salah satu 

prinsip yang sering digunakan adalah prinsip proksimitas (proximity) atau 

kemiripan: orang atau pesan yang secara fisik mirip satu sama lain, 

dipersepsikan bersama-sama atau sebagai satu kesatauan (unity). 

 

 

3. Stimulasi Alat Indra Ditafsirkan dan Dievaluasi pada Langkah Ketiga 

Adalah penfsiran-evaluasi yang merupakan proses subjektif yang 

melibatkan evaluasi di pihak penerima. Penafsiran-evaluasi tidak semata-

mata didasarkan pada rangsangan luar, melainkan juga sangat dipengaruhi 

oleh pengalaman masa lalu, kebutuhan, keinginan, sistemnilai, keyakinan 

tentang yang seharusnya, keadaan fisik dan emosi pada saat itu. 

 

 

2.1.3.5 Indikator Perceived Value 

Dalam pengukuran perceived value, ada beberapa patokan yang dapat 

digunakan sebagai pengukuran. Indikator perceived value digunakan sebagai 

sebuah Pengukuran dalam mengukur perceived value menurut Wardhana (2024): 

1. Nilai dalam Pertukaran (Value-in-Exchange) 

 

Nilai dalam pertukaran adalah pertukaran satu bentuk nilai dengan bentuk 

nilai lainnya. 
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2. Nilai dalam Penggunaan (Value-in-Use) 

 

Nilai dalam penggunaan menyatakan bahwa nilai hanya diwujudkan ketika 

pelanggan memiliki menggunakan, mengonsumsi, atau berinteraksi dengan 

barang atau jasa tersebut 

3. Nilai dalam Pengalaman (Value-in-Experience) 

 

Nilai dalam penggunaan yang dikontekstualisasikan sesuai dengan 

pandangan manajemen hubungan pelanggan (CRM). 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

 

Berikut ini penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu 

sebagai yang berikut: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 
No. Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil 

1 Sasongko 

(2021) 

 

Jurnal Ilmu 

Manajemen 

Terapan, 

Volume 3, 

Nomor 1, 2021 

Sinta 3 

Faktor – faktor 

Kepuasan 

Pelanggan dan 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Literature 

Review 

Manajemen 

Pemasaran) 

Independent 

X1 = kualitas 

pelayanan 
X2 = kepuasan 

pelanggan 

 

Dependent 

Y = loyalitas 

Hasil artikel literature review 

ini adalah: Kualitas Pelayanan 

berpengaruh  terhadap 

Kepuasan Pelanggan; Kepuasan 

Pelanggan berpengaruh 

terhadap Loyalitas Pelanggan 

2 Akbar & 

Situmorang 

(2021) 

 

Jurnal Ilmiah 

Dinamika 

Sosial, Volume 

5, Nomor 2, 

2021 

 

Sinta 4 

Pengaruh 

Perceived Value 

Terhadap 

Loyalitas Dengan 

Variabel 

Kepuasan 

Konsumen 

Sebagai Variabel 

Moderasi Pada 

Umkm Di 

Sumatera Utara 

Independent 

X1 = 

perceived 

value 

Dependent 

Y1 = loyalitas 

Z = kepuasan 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel variabel 

perceived value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

variabel loyalitas. Variabel 

kepuasan konsumen juga 

memiliki pengaruh yang 

signifikan dengan arah yang 

positif terhadap variabel 

loyalitas. Dari sisi moderasi, 

diketahui juga ternyata variabel 

kepuasan konsumen 

memoderasi variabel perceived 
value dalam pengaruhnya 
terhadap loyalitas konsumen 
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No. Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil 

3 Marcella et al. 

(2022) 

Jurnal  Ilmu 

Manajemen 

Pendidikan dan 

Ilmu Sosial, 

Volume   3, 

Nomor 1, 2022 

 

Sinta 3 

Determinasi 

Kepuasan  dan 

Loyalitas 

Pelanggan: 

Kualitas 

Pelayanan dan 

Kepercayaan 

(Literature 

Review 

Manajemen 

Pemasaran) 

Independent 

X1 = kualitas 

pelayanan 

X2 = 

kepercayaan 

X3 = kepuasan 

pelanggan 

Dependent 

Y = loyalitas 
pelanggan 

Hasil artikel literature review ini 

adalah Kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan. Kepercayaan 

berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan. Kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. Kepercayaan 

berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. Kepuasan pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan. 

4 Girsang et al. 

(2024) 

 

International 

Journal of 

Social Science 

and Business, 

Volume  8, 

Nomor 1, 2024 

 

Sinta 2 

Analysis 

Customer 

Satisfaction and 

its Implications 

for  Customer 

Loyalty   and 

Purchase 

Intention  for 

Cinepolis 

Cinemas Tickets 

Independent 

X1 = persepsi 

harga 

X2 = citra 
merek 

X2 = nilai 

yang 

dirasakan 

Dependent 

Y1 = kepuasan 

Y2 = loyalitas 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa persepsi harga, citra 

merek, dan nilai yang dirasakan 

secara positif dan signifikan 

memengaruhi kepuasan 

pelanggan. Selain itu, kepuasan 

pelanggan juga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan dan niat 

beli. Meskipun demikian, 

kualitas E-service memiliki efek 

positif namun tidak signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan 

5 Singh et al. 

(2023) 

 

Journal of 

Survey in 

Fisheries 

Sciences, 

Volume 10, 

Nomor 4S, 

2023 

 
Jurnal 

internasional 

Service Quality, 

Customer 

Satisfaction And 

Customer 

Loyalty: A 

Comprehensive 

Literature Review 

Independent 

X1 = service 

quality 

X2 = customer 

satisfaction 

Dependent 

Y= customer 

loyalty 

Managers at financial 

institutions may use the findings 

to better serve their clients and 

maintain their happiness, 

quality, and value throughout 

their dealings with the 

institution. By delivering 

excellent service, a company 

builds trust, satisfaction, loyalty, 

and enhances the overall 

customer experience. Investing 

in service quality not only 

strengthens the current 

relationship but also paves the 

way for long-term customer 

loyalty and success 

6 Suttikun & 

Meeprom 

(2021) 

 

Cogent 

Business & 

Management, 

Volume 8, 2021 

Jurnal 

Internasional 

Examining   the 

effect of 

perceived quality 

of authentic 

souvenir product, 

perceived value, 

and satisfaction 

on customer 

loyalty 

Independent 

X1 = 

Perceived 

Quality 

X2 = 

Perceived 

Value 
X3 = 

Satisfaction 

Dependent 

This research contributes to the 

literature by showing that the 

first-order components of 

authentic souvenir quality, 

service encounter quality, and 

physical quality constituted the 

second-order variable of 

perceived quality of authentic 

souvenir product. Additionally, 
perceived value and satisfaction 

mediated  the  effects  of 
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No. Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil 

   Y = Consumer 

Loyalty 

perceived quality of authentic 

souvenir product on word-of-
mouth. 

7 Nguyen et al. 

(2021) 

Patient 

Preference and 

Adherence, 

Volume 15, 
2021 

Impact of Service 

Quality   on In-

Patients’ 

Satisfaction, 

Perceived Value, 

and Customer 

Loyalty:     A 

Mixed-Methods 

Study  from   a 

Developing 

Country 

Independent 

X1 = 

Satisfaction 

X2 = 

Perceived 

Value 

Dependent 

Y: Consumer 

Loyalty 

The four dimensions of service 

quality were emotion, function, 

social influence, and trust. Most 

of these dimensions have a 

significant impact on customer 

perceived value and satisfaction. 

However, emotion does not 

significantly influence customer 

perceived value, and function 

does not considerably impact 

customer satisfaction. In 

addition, social influence is an 

underrepresented variable in the 

service quality literature, but it 

has the most substantial impact 

on customer perceived value and 

customer satisfaction. The 

quantitative results also confirm 

that customer satisfaction and 

customer perceived value 

significantly impact customer 

loyalty (word-of-mouth and 

revisit intention); however, 

customer perceived value does 

not significantly impact 

customer satisfaction. 

8 Kurniawan et 

al. (2022) 

 

Al-Kharaj: 

Jurnal 

Ekonomi, 

Keuangan & 

Bisnis Syariah, 

Volume 5, No 
1, 2023 

 

Sinta 4 

Pengaruh 

Kualitas 

Makanan, Store 

Atmosphere 

Terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

Dengan Kepuasan 

Konsumen 

Sebagai Variabel 

Intervening 

Independent 

X1 = kualitas 
makanan 

X2 = store 

atmosphere 

 

Dependent 

Y = loyalitas 

konsumen 

Z = kepuasan 

konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan 1) 

Variabel kualitas makanan dan 

store atmosphere masing-

masing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 2) Variabel kepuasan 

konsumen berpengaruh positif 

terhadap loyalitas konsumen. 3) 

Variabel kepuasan konsumen 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. 4) Variabel store 

atmosphere tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen. 5) 

Variabel kualitas makanan 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

konsumen dengan kepuasan 

konsumen sebagai variabel 

intervening. 6) Variabel store 

atmosphere berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas 
                                  konsumen  dengan  kepuasan  
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No. Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil 

   konsumen sebagai variabel 
                                  intervening  

 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran digambar dengan model penelitian yang menunjukkan 

variabel- variabel yang di gunakan dalam penelitian sehingga dapat dilihat hubungan 

yang terjadi antar variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Dalam 

penelitian ini variabel dependennya adalah loyalitas konsumen (Y), sedangkan 

variabel independennya adalah kepuasan pelanggan (X1) dan perceived value (X2). 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan kerangka pemikiran, maka hipotesis penelitian yang diajukan 

pada penelitian ini sebagai berikut : 

H1 : Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Generasi Z terhadap produk PT Darya Varia Laboratoria Tbk di Apotek 

Kota Medan 
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H2: Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen Generasi 

Z terhadap produk PT Darya Varia Laboratoria Tbk di Apotek Kota Medan 

H3: Kepuasan pelanggan dan Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas konsumen Generasi Z terhadap produk PT Darya Varia Laboratoria 

Tbk di Apotek Kota Medan 



 

 

 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Menentukan lokasi penelitian sangat penting bagi penelitian karena dengan 

ditetapkannya lokasi penelitian berarti objek dan tujuan penelitian sudah ditentukan. 

Waktu penelitian membatasi seberapa lama penelitian akan dilakukan (Wibawa et 

al., 2022) 

 

3.1.1 Lokasi Penelitian 

 

PT Darya Varia Laboratoria Tbk mendistribusikan produk yang dijual ke 

beberapa apotek di Medan. Lokasi penelitian ini ditentukan berdasarkan apotek 

besar di Medan yang menjual barang hasil distribusi produk PT Darya Varia 

Laboratoria Tbk. Lokasi dilakukannya penelitian ini adalah pada Apotek di 

kecamatan yang berada di Kota Medan, Sumatera Utara. Responden penelitian 

adalah konsumen Generasi Z yang membeli produk PT Darya Varia Laboratoria 

melalui apotek di Kota Medan. 

 

 

3.1.2 Waktu Penelitian 

Waktu penelitian dimulai pada bulan Februari 2026 sampai dengan Mei 

 

2026. 

 

 

 

3.2 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

 

Menurut Situmorang (2019), data adalah bahan mentah yang diproses untuk 

menyajikan informasi. Jenis data memberikan informasi mengenai data yang akan 
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digunakan dalam penelitian. Sumber data ditentukan berdasarkan kebutuhan dan 

tujuan dari penelitian (Saat & Mania, 2020). Sumber data sangat penting karena 

tanpa adanya sumber data, maka kegiatan penelitian tidak bisa dilaksanakan dengan 

baik. 

 

3.2.1 Jenis Data 

 

Dalam sebuah penelitian ada 2 (dua) jenis data penelitian yang dapat 

digunakan, yaitu (Sahir, 2022): 

1. Jenis data kualitatif adalah metode dengan proses penelitian berdasarkan 

persepsi pada suatu fenomena dengan pendekatan datanya menghasilkan 

analisis deskriptif berupa kalimat secara lisan dari objek penelitian. 

2. Jenis data kuantitatif merupakan pendekatan penelitian yang memiliki 

tingkat variasi yang lebih kompleks, karena melibatkan pengamatan 

terhadap sampel yang lebih besar. Namun, penelitian kuantitatif cenderung 

lebih terstruktur dalam pelaksanaannya dari fase awal hingga akhir. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif 

dengan jenis penelitian kuantitatif. Data kuantitatif merupakan data – data yang 

berupa angka yang karakteristiknya selalu dalam bentuk numerik seperti data 

pendapatan, jumlah penduduk, tingkat konsumsi, bunga bank dan sebagainya 

(Situmorang, 2023). Penelitian kuantitatif adalah penelitian ilmiah yang sistematis 

terhadap bagian – bagian dan fenomena serta hubungan – hubungannya (Hardani et 

al., 2020). 
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3.2.2 Sumber Data 

 

Mempelajari sumber data diperlukan untuk mengetahui darimana data yang 

digunakan dalam penelitian berasal. Menurut Cahyadi (2022), sumber data 

merupakan sumber subjek darimana data dapat diperoleh dengan menggunakan 

metode tertentu. Bila dilihat dari sumber datanya, maka dalam penelitian terdapat 

dua sumber data yang dipakai, yaitu data primer dan data sekunder (Saat & Mania, 

2020) 

1. Data primer 

 

Data primer adalah data asli yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti untuk 

menjawab masalah penelitian secara khusus. Contoh pengumpulan data 

menggunakan kuesioner. Berdasarkan sifatnya data primer dibedakan 

menjadi dua macam, yaitu data kualitatif dan data kuantitatif. 

a. Data kualitatif yang umumnya berupa variasi – variasi persepsi bisa 

dari para responden atau pelanggan. Misalnya alternatif jawaban 

persepsi sangat baik, baik, ragu, tidak baik, sangat tidak baik. 

b. Data kuantitatif merupakan data – data yang berupa angka yang 

karakteristiknya selalu dalam bentuk numerik seperti data 

pendapatan, jumlah penduduk, tingkat konsumsi, bunga bank dan 

sebagainya. (Situmorang, 2023) 

2. Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang bersumber dari catatan yang ada pada 

perusahaan dan sumber lainnya yaitu dengan mengadakan studi kepustakaan 

dengan mempelajari buku – buku yang ada hubungannya dengan objek penelitian 
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atau dapat dilakukan dengan menggunakan data dari Badan Pusat Statistik (BPS). 

Contoh data kependudukan, data geografis dan iklim. Berdasarkan sumbernya, data 

sekunder dibedakan menjadi dua macam yaitu: 

a. Data sekunder internal yang didapat dari internet objek penelitian 

atau data yang dikumpulkan dari dalam suatu perusahaan yang 

dijadikan objek penelitian. Contoh jumlah karyawan, daftar gaji 

karyawan. 

b. Data sekunder eksternal yang didapat dari pihak lain atau data yang 

dikumpulkan oleh pihak di luar perusahaan atau lembaga. Contoh 

data statistik pemerintah, data kependudukan dari Badan Pusat 

Statistik 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari kuesioner yang 

dibagikan kepada responden Gen Z yang membeli produk PT Darya-Varia 

Laboratoria Tbk dari Apotek di Kota Medan pada saat penelitian berlangsung dan 

data sekunder yang berasal dari PT Darya-Varia Laboratoria Tbk berupa laporan 

keuangan 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

 

Populasi dalam suatu penelitian dapat dijadikan sebagai suatu acuan 

mengenai dampak dari variabel independen yang digunakan terhadap variabel 

dependen. sedangkan sampel merupakan perwakilan dari populasi yang digunakan 

dalam penelitian 
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3.3.1 Populasi 

 

Dalam melaksanakan penelitian, populasi penelitian merupakan hal yang 

penting untuk ditentukan dikarenakan dalam menentukan sampel atau responden 

penelitian semuanya berasal dari populasi penelitian. Menurut Amruddin et al. 

(2022), populasi merupakan seluruh kelompok yang akan diteliti pada cakupan 

wilayah dan waktu tertentu berdasarkan karakteristik yang telah ditentukan peneliti. 

Populasi tersebut akan menjadi sumber data penelitian. Populasi penelitian yang 

akan digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Gen Z yang 

membeli produk PT Darya-Varia Laboratoria Tbk dari Apotek di Kota Medan pada 

saat penelitian berlangsung. 

 

 

3.3.2 Sampel 

Sampel adalah sebagian dari populasi (Sugiyono, 2022). Apabila penelitian 

memiliki jumlah populasi yang besar, tidak mungkin dilakukan pengamatan pada 

setiap bagian dari populasi, oleh karena itu peneliti hanya mengamati sampel. 

Sehubungan populasi dari data tidak diketahui dan bias jumlah konsumen yang 

melakukan pembelian, maka peneliti menggunakan rumus Hair et al. (2017), dalam 

menentukan jumlah sampel yaitu minimal adalah 5 kali dan maksimal adalah 10 

kali jumlah indikator. 

Dalam penelitian ini terdapat 11 indikator, maka jumlah sampel yang 

minimum = jumlah indikator yang digunakan x 5 = 11 x 5 = 55 responden, sampel 

maksimum = jumlah indikator x 10 = 11 x 10 = 110 responden. 
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Pada penelitian ini peneliti menentukan jumlah sampel yang akan 

digunakan adalah sebanyak 110 responden dari seluruh masyarakat Gen Z yang 

membeli produk PT Darya-Varia Laboratoria Tbk dari Apotek di Kota Medan pada 

saat penelitian berlangsung. Teknik pengambilan sampel adalah dengan 

menggunakan purposive sampling di mana menurut Amruddin et al. (2022), cara 

pengambilan dengan purposive sampling adalah pengambilan sampel sesuai 

dengan tujuan peneliti. Pengambilan subjek bukan berdasarkan pada strata, random, 

geografis tetapi berdasarkan tujuan tertentu. Ketentuan pemilihan sampel pada 

penelitian ini adalah masyarakat berusia 13 sampai 29 tahun (Gen Z) yang membeli 

produk PT Darya-Varia Laboratoria Tbk setidaknya 1 kali dan menggunakanya 

minimal 3 bulan dari Apotek di 21 Kecamatan yang ada di Kota Medan yakni 

Medan Kota, Medan Amplas, Medan Belawan, Medan Deli, Medan Labuhan, 

Medan Sunggal, Medan Tuntungan, Medan Baru, Medan Perjuangan, Medan Denai, 

Medan Johor, Medan Maimun, Medan Tembung, Medan Helvetia, Medan Marelan, 

Medan Barat, Medan Petisah, Medan Polonia, Medan Selayang, Medan Timur dan 

Medan Area. 

 

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

 

Definisi operasional merupakan suatu definisi yang berdasarkan 

karakteristik mengenai hal yang dapat diobservasi, sehingga dapat menunjukkan 

apa yang harus dilakukan oleh peneliti dalam menguji hipotesis atau menjawab 

pertanyaan (Syamsuddin et al., 2023). Berikut ini adalah beberapa definisi 
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operasional variabel penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Definisi Variabel Indikator Pengukuran 

Loyalitas 

Konsumen (Y) 

Loyalitas konsumen adalah 

kondisi dimana konsumen 

menunjukkan perilaku 

pembelian secara teratur, 

atau konsumen harus 

melakukan minimal dua kali 

pembelian dalam jangka 

waktu tertentu 

Sumber: (Situmorang & 

Pane, 2024) 

1. Satisfaction 

(kepuasan) 

2. Emotional bonding 

(ikatan emosional) 

3. Trust (kepercayaan) 

4. Choice (pilihan) 

5. History (riwayat 

pembelian) 

Sumber: (Manap et al., 
2023) 

Skala Likert 

Kepuasan 

pelanggan (X1) 

Kepuasan pelanggan adalah 

tingkat perasaan seseorang 

setelah membandingkan 

kinerja dari sebuah produk 

yang dirasakan dengan yang 

diharapkan 

Sumber: (Adhari, 2021) 

1. Kesesuaian harapan 

2. Minat berkunjung atau 

menggunakan kembali 

3. Kesediaan 

merekomendasikan 

 

Sumber: (Istiyawari et al., 

2021) 

Skala Likert 

Perceived value 

(X2) 

Perceived value atau biasa 

disebut nilai yang dirasakan 

konsumen merupakan 

penilaian konsumen secara 

keseluruhan  tentang 

kegunaan suatu produk 

berdasarkan persepsi tentang 

apa yang diterima dan apa 

yang diberikan 

Sumber: (Setiawan & 
            Malik, 2022)  

1. Nilai dalam pertukaran 

2. Nilai dalam 
penggunaan 

3. Nilai dalam 

pengalaman 

 

 

 

 

Sumber: (Wardhana, 2024) 

Skala Likert 

 

 

3.5 Metode Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh informasi yang sesuai dalam sebuah penelitian, metode 

yang digunakan ialah melalui wawancara yang didukung oleh alat penelitian berupa 

kuesioner yang diserahkan kepada para responden, pengamatan secara langsung, 

dan analisis literatur. Pengumpulan data dengan kuesioner dilaksanakan dengan 
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cara mengajukan pertanyaan kepada individu yang berkaitan dengan isu yang 

sedang diteliti. Teknik pengumpulan data menurut Sahir (2022), terdapat 3 (tiga) 

yaitu: 

1. Interview (wawancara) 

 

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dengan memberi sejumlah 

pertanyaan yang berhubungan dengan penelitian kepada narasumber yang 

sudah ditentukan. Ada beberapa cara wawancara yang dilakukan dalam 

penelitian yaitu sebagai berikut: 

a. Wawancara terstruktur 

 

Wawancara yang terstruktur adalah jenis wawancara yang dilakukan 

oleh peneliti kepada peserta penelitian, di mana peneliti sudah 

memiliki pemahaman jelas mengenai informasi yang diharapkan 

dari peserta tersebut. Peneliti perlu mempersiapkan serangkaian 

pertanyaan beserta pilihan jawaban yang telah dirancang 

sebelumnya. 

b. Wawancara tidak terstruktur 

 

Wawancara tidak terstruktur merupakan wawancara yang dilakukan 

peneliti terhadap subjek penelitian secara bebas tidak terstruktur, 

hanya memakai pedoman berupa garis besar masalah penelitian 

yang sedang diteliti 

2. Kuesioner 
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Kuesioner merupakan salah satu instrumen penelitian yang berupa 

kumpulan pertanyaan dengan struktur baku yang telah ditetapkan sesuai 

dengan kebutuhan penulis (Situmorang & Pane, 2024) 

3. Observasi 

 

Observasi yaitu teknik pengumpulan data dengan peneliti turun langsung ke 

lapangan, kemudian mengamati gejala yang sedang diteliti setelah itu 

peneliti bisa menggambarkan masalah yang terjadi yang bisa dihubungkan 

dengan teknik pengumpulan data yang lain seperti kuesioner atau 

wawancara dan hasil yang diperoleh dihubungkan dengan teori dan 

penelitian terdahulu. 

Penelitian ini dilakukan dengan cara menganalisis tanggapan yang diperoleh 

dari kuesioner yang disebarkan kepada pelanggan Gen Z yang membeli produk PT 

Darya-Varia Laboratoria Tbk dari Apotek di Kota Medan. Kuesioner ini bertujuan 

untuk mengumpulkan data yang berupa informasi yang dituliskan dan diperoleh 

secara langsung dari para responden. Tanggapan dari para responden bersifat 

kualitatif yang selanjutnya akan dikuantitatifkan dan dianalisis menggunakan skala 

tingkat (likert). Menurut Ghozali (2021), skala likert yaitu skala yang berisi lima 

tingkat preferensi jawaban dengan pilihan sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju 

 

2 = Tidak Setuju 

 

3 = Ragu – ragu atau Netral 

 

4 = Setuju 

 

5 = Sangat Setuju 
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3.6 Uji Instrumen 

Data yang telah diperoleh harus melalui pengujian untuk mengukur 

ketepatan atau kecermatannya serta keandalannya sehingga hasil pengolahan data 

menjadi lebih tepat dan akurat. Dengan demikian, penting untuk mengetahui tingkat 

validitas dan reliabilitas instrumen yang dipakai. Dalam proses pengujian validitas 

dan reliabilitas, 30 sampel digunakan yang berbeda dari sampel yang telah 

digunakan untuk menguji kuesioner dalam penelitian. 

 

 

3.6.1 Uji Validitas 

 

Uji validitas digunakan untuk melihat apakah pernyataan yang digunakan 

dalam penelitian valid atau tidak. Menurut Hidayat et al. (2025), validitas adalah 

aspek kecermatan pengukuran dari apa yang diukur, karena suatu alat ukur yang 

valid dapat menghasilkan fungsi ukurnya dengan tepat, juga memiliki kecermatan 

yang tinggi, sedangkan alat ukur yang tidak valid akan menghasilkan data yang 

tidak akurat dan dapat mengarah pada kesimpulan yang salah. Uji signifikansi 

dilakukan dengan cara membandingkan nilai rhitung dengan rtable untuk derajat 

kebebasan (df) = n – 2, di mana n adalah jumlah responden. Jika nilai rhitung 

melebihi rtable dan merupakan nilai positif, maka item atau pertanyaan atau indikator 

tersebut dianggap valid. 
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3.6.2 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas diperlukan untuk mengukur tingkat konsistensi kuesioner 

yang digunakan. Menurut Hidayat et al. (2025), reliabilitas adalah kemampuan alat 

ukur untuk memberikan hasil yang sama bila diterapkan pada waktu yang berbeda. 

Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara yaitu repeated 

measure dan one shot (Ghozali, 2021). 

1. Repeated Measure atau pengukuran ulang. Responden akan disodori 

pertanyaan yang sama pada waktu yang berbeda, dan kemudian dilihat 

apakah ia tetap konsisten dengan jawabannya. 

2. One Shot atau pengukuran sekali saja. pengukuran hanya dilakukan sekali 

dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur 

korelasi antar jawaban pertanyaan. 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences atau Statistical Product 

and Service Solutions) memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 

statistik Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70. Menurut Soesana et al. (2023), secara 

umum pengambilan keputusan untuk uji reliabilitas dapat menggunakan kategori 

sebagai berikut: 

1. Cronbach’s alpha < 0,5    = reliabilitas rendah 

 

2. 0,5 < Cronbach’s alpha < 0,7= reliabilitas moderat 

 

3. Cronbach’s alpha > 0,7 = reliabilitas mencukupi 
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4. Cronbach’s alpha > 0,8 = reliabilitas kuat 

 

5. Cronbach’s alpha > 0,9 = reliabilitas sempurna 

 

 

3.7 Teknik Pengolahan dan Analisis Data 

 

Teknik analisis data adalah proses mengolah data untuk menemukan pola 

hubungan antar variabel yang digunakan. Analisis data adalah proses mencari dan 

menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan 

lapangan dan dokumentasi dengan cara mengorganisasikan data ke dalam kategori, 

menjabarkan ke dalam unit – unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, 

memilih mana yang penting dan yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan 

sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain (Sugiyono, 2020). 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, 

uji reliabilitas, uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji 

heteroskedastiditas), analisis regresi linear berganda, pengujian hipotesis secara 

parsial (uji t), pengujian hipotesis secara simultan (uji F), dan uji koefisien 

determinasi (R2). 

 

3.7.1 Uji Asumsi Klasik 

 

Uji asumsi klasik merupakan bentuk pengujian yang digunakan untuk 

memastikan bahwa data yang diperoleh benar dan dapat dianalisis dengan metode 

analisis regresi linier berganda. Uji asumsi klasik dalam penelitian ini terdiri dari 

uji normalitas, uji multikolinieritas dan uji heteroskedatisitas. 
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3.7.1.1 Uji Normalitas 

 

Uji normalitas diperlukan untuk melihat data yang digunakan normal atau 

tidak. Menurut Ghozali (2021), Uji normalitas bertujuan untuk menilai apakah 

dalam model regresi, variabel gangguan atau sisa mengikuti distribusi normal. Ada 

dua pendekatan untuk mengetahui apakah sisa berdistribusi normal: 

1. Analisis grafik 

 

Metode yang paling mudah untuk mengevaluasi normalitas sisa adalah 

dengan memeriksa histogram yang membandingkan data pengamatan 

dengan distribusi yang mirip dengan distribusi normal. Secara umum, 

normalitas dapat dilihat dari penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal 

grafik atau dari histogram residu. Pedoman dalam pengambilan keputusan: 

a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi 

normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas 

b. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan/atau tidak mengikuti arah 

garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola 

distibusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 

normalitas. 

2. Analisis statistik 

 

Ujian statistik sederhana dapat dilakukan dengan menganalisis nilai 

kurtosis dan skewness dari sisa. 
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3.7.1.2 Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk melihat apakah terjadi 

multikolinearitas dalam penelitian yang dilakukan. Menurut Ghozali (2021), 

pengujian multikolinearitas dilakukan untuk menentukan apakah terdapat hubungan 

antara variabel independen dalam model regresi. Dalam model regresi yang efektif, 

hubungan antara variabel independen seharusnya tidak ada. Ketika variabel 

independen saling berhubungan, maka mereka tidak bersifat ortogonal. Variabel 

ortogonal adalah variabel independen yang memiliki nilai korelasi di antara mereka 

sama dengan nol. Multikolinearitas dapat diukur melalui nilai tolerance dan 

variance inflation factor (VIF). Ambang batas yang biasa digunakan untuk 

mengindikasikan adanya multikolinearitas adalah nilai Tolerance yang kurang dari 

atau sama dengan 0,10 atau nilai VIF yang lebih besar dari atau sama dengan 10. 

 

3.7.1.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji heteroskedastisitas berfungsi untuk melihat adanya heteroskedastisitas 

yang terjadi dalam sebuah penelitian. Menurut Ghozali (2021), Uji 

heteroskedastisitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah dalam model regresi 

terdapat perbedaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika 

varians residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya konsisten, itu disebut 

homoskedastisitas; jika tidak, itu disebut heteroskedastisitas. Landasan analisis: 
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1. Apabila terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang secara teratur 

membentuk pola yang jelas (bergelombang, melebar lalu menyempit), maka 

ini menunjukkan adanya heteroskedastisitas. 

2. Jika tidak tampil pola yang jelas, dan titik-titik menyebar di atas serta di 

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak ada heteroskedastisitas yang 

terjadi. 

 

3.7.2 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk melihat besaran pengaruh 

antar variabel yang diteliti. Menurut Sahir (2022), regresi linear berganda 

merupakan pendekatan analisis yang melibatkan lebih dari sekadar dua variabel, 

yakni dua atau lebih variabel bebas dan satu variabel terikat. Rumus persamaan 

regresi linear berganda dapat dijabarkan sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 +   + bnXn + e 

 

Keterangan: 

 

Y = variabel dependen 

X1,X2 = variabel independen 

a = konstanta (apabila nilai x sebesar 0, maka Y akan sebesar a atau konstanta) 

b1,b2 = koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan) 

e = persentase kesalahan 

Rumus persamaan regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 +   + bnXn + e 
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Keterangan: 

 

Y = loyalitas konsumen 

X1 = kepuasan pelanggan 

X2 = perceived value 

a = konstanta (apabila nilai x sebesar 0, maka Y akan sebesar a atau konstanta) 

b1,b2 = koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan) 

e = persentase kesalahan (5%) 

 

 

3.7.3 Pengujian Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis digunakan untuk melihat pengaruh secara parsial 

maupun simultan diantara semua variabel yang digunakan dalam penelitian. 

Pengujian hipotesis terdiri dari uji signifikansi parsial (uji t) dan uji signifikansi 

simultan (uji F) 

3.7.3.1 Uji t (Uji Parsial) 

 

Uji signifikansi parsial bertujuan untuk melihat adanya pengaruh antar satu 

variabel independen dengan variabel dependen yang digunakan dalam penelitian. 

Menurut Ghozali (2021), ”uji statistik t pada dasarnya mengukur seberapa besar 

pengaruh masing-masing variabel independen dalam menjelaskan variasi pada 

variabel dependen. 

Penelitian ini menggunakan tingkat signifikansi 0,05 dan uji 2 (dua) sisi. 

 

Bentuk pengujiannya adalah sebagai berikut: 
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1. H0 : b1, b2 = 0 

 

Artinya kepuasan pelanggan dan perceived value secara parsial tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Generasi Z terhadap produk PT 

Darya Varia Laboratoria Tbk di Kota Medan 

2. H0 : b1, b2 ≠ 0 

 

Artinya kepuasan pelanggan dan perceived value secara parsial berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen Generasi Z terhadap produk PT Darya Varia 

Laboratoria Tbk Kota Medan 

Dalam penelitian ini, nilai thitung akan dibandingkan dengan nilai ttabel, pada 

tingkat signifikansi (α) = 5%. Kriteria hipotesis pada uji t ini adalah: 

1. Jika thitung ≤ ttabel maka H0 diterima, Ha ditolak 

 

2. Jika thitung ≥ ttabel maka H0 ditolak, Ha diterima 

 

 

3.7.3.2 Uji F (Uji Simultan) 

 

Uji signifikansi parsial bertujuan untuk melihat adanya pengaruh antara 

semua variabel independen yang digunakan dengan variabel dependen yang 

digunakan dalam penelitian. Menurut Ghozali (2021), uji F merupakan analisis 

ANOVA yang bertujuan untuk menentukan apakah b1, b2, dan b3 adalah nol, atau 

dapat dinyatakan sebagai berikut: 

H0 : b1 = b2 =   = bk = 0 

 

HA : b1 ≠ b2 =   ≠ bk ≠ 0 
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Uji F digunakan untuk melihat secara simultan apakah ada pengaruh yang 

signifikan dari variabel bebas (kepuasan pelanggan dan perceived value) secara 

bersama – sama terhadap variabel terikat (loyalitas konsumen). 

Bentuk pengujiannya adalah sebagai berikut: 

 

1. Ho : β1, β2 = 0, 

 

Artinya kepuasan pelanggan dan perceived value secara simultan tidak 

berpengaruh loyalitas konsumen Generasi Z terhadap produk PT Darya 

Varia Laboratoria Tbk Kota Medan. 

2. Ho : β1, β2 ≠ 0, 

 

Artinya kepuasan pelanggan dan perceived value secara simultan 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Generasi Z terhadap produk PT 

Darya Varia Laboratoria Tbk Kota Medan. 

Dalam penelitian ini nilai Fhitung akan dibandingkan dengan nilai Ftabel, pada 

tingkat signifikan (α) = 5%. Kriteria penilaian hipotesis pada uji F ini adalah: 

1. Jika Fhitung ≥ Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima 

2. Jika Fhitung≤ Ftabel, maka Ho diterima, dan Ha ditolak 

 

 

3.7.4 Uji Koefisien Determinasi (R2) dan Kontribusi Variabel 

 

3.7.4.1 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Uji koefisien determinasi bertujuan untuk melihat besaran pengaruh 

variabel independen dengan variabel dependen yang digunakan dalam penelitian. 

Menurut Ghozali (2021) koefisien determinasi (R2) pada dasarnya menilai seberapa 

efektif model dalam menjelaskan perubahan pada variabel dependen. Nilai 
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koefisien ini berkisar antara nol hingga satu. Jika R2 menunjukkan nilai rendah, hal 

ini menandakan bahwa variabel dependen memiliki batasan dalam menjelaskan 

perbedaan pada variabel dependen. Di sisi lain, nilai yang mendekati satu 

menunjukkan bahwa variabel independen hampir sepenuhnya menyediakan 

informasi yang diperlukan untuk memprediksi perubahan pada variabel dependen. 

 

 

3.7.4.2 Kontribusi Variabel 

Masing – masing faktor independen menunjukkan tingkat dampak yang 

berbeda-beda terhadap faktor dependen. Variabel X jelas memiliki nilai pengaruh 

tertentu terhadap variabel Y. Selain analisis R Square, sangat penting untuk 

memahami seberapa kuat pengaruh masing – masing faktor independen terhadap 

faktor dependen. Persamaan untuk menghitung kontribusi variabel X terhadap Y 

dapat dijelaskan sebagai berikut: Kontribusi Variabel X = Koefisien Standardized x 

Koefisien Korelasi. 



 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN, SARAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, maka penulis membuat 

beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kepuasan pelanggan (X1) secara parsial memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y) pada Generasi Z terhadap 

produk PT Darya Varia Laboratoria Tbk Kota Medan 

2. Perceived value (X2) secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen (Y) pada Generasi Z terhadap produk PT Darya 

Varia Laboratoria Tbk Kota Medan 

3. Kepuasan pelanggan (X1) dan perceived value (X2) secara simultan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y) 

pada Generasi Z terhadap produk PT Darya Varia Laboratoria Tbk Kota 

Medan 

 

5.2 Saran Akademis 

Ada beberapa saran yang dapat penulis berikan kepada akademis: 

 

1. Penelitian berikutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang 

relevan, seperti brand trust, brand image, customer experience, kualitas 

produk, kualitas layanan, citra merek atau harga sehingga model penelitian 

menjadi lebih luas dalam menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan memilih produk. 
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2. Disarankan untuk memperluas jumlah responden serta menggunakan teknik 

sampling yang lebih variatif agar hasil penelitian memiliki validitas 

eksternal yang lebih baik. 

 

 

5.3 Implikasi Manajerial 

 

Adapun saran yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini adalah: 

 

1. PT Darya Varia Laboratoria Tbk diharapkan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dengan: 

a. Meningkatkan pengalaman positif pelanggan mengenai produk 

sehingga pelanggan sering merekomendasikan kepada orang lain 

dengan meningkatkan produk secara keseluruhan dan meningkatkan 

layanan purna jual, mempercepat penanganan keluhan pelanggan dan 

meningkatkan edukasi penggunaan produk terhadap pelanggan 

b. Mempertahankan kualitas produk sehingga dapat memenuhi harapan 

pelanggan sehingga dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 

merek. 

2. PT Darya Varia Laboratoria Tbk diharapkan dapat mempertahankan 

perceived value seperti: 

a. Meningkatkan kenyamanan dalam penggunaan produk misalnya 

dengan memperbaiki kemasan sehingga mudah membuka atau dengan 

memberikan lebih banyak petunjuk dalam penggunaan produk 
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b. Mempertahankan pengalaman positif dalam penggunaan produk dan 

menyesuaikan harga dengan daya beli Gen Z sehingga dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek 
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