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Abstract

Business competition has a significant impact on the industry, especially the fulfillment of
consumer satisfaction perception which is the main problem, the weakness of the building store
industry in meeting consumer satisfaction occurs in UD. Taru Gumana is caused by the low
quality of service and the perception of value obtained by consumers. The purpose of this study is
to determine the partial and simultaneous influence of service quality and value perception on
consumer satisfaction in purchasing building material products at UD. Taru Gumana. This study
is a quantitative study involving a sample of 96 respondents using the non-probalility sampling
method. The data analysis technique used in this study uses hypothesis testing. The data collection
technique uses questionnaire distribution. The results of the study stated that service quality and
value perception had a positive and significant effect on consumer satisfaction and service quality
and value perception together had a significant effect on consumer satisfaction. Furthermore, the
implications of this research can build a way to increase consumer satisfaction, one of which is by
paying attention to strengthening value perception so that the expectations desired by consumers
can be realized and also inseparable from improving service quality.
Keywords: Service Quality, Value Perception, Consumer Satisfaction

Abstrak

Persaingan bisnis memberikan dampak signifikan bagi kalangan industri khususnya
pemenuhan persepsi kepuasan konsumen yang menjadi problem utama, lemahnya industri toko
bangunan dalam memenuhi kepuasan konsumen terjadi di UD. Taru Gumana yang diakibatkan
dari rendahnya kualitas pelayanan dan persepsi nilai yang didapatkan konsumen. Tujuan penelitian
ini adalah untuk mengetahui pengaruh secara parsial dan simultan kualitas pelayanan dan persepsi
nilai ternadap kepuasan konsumen dalam pembelian produk bahan bangunan pada UD. Taru
Gumana. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang melibatkan sampel sebanyak 96
responden dengan menggunakan metode pemilihan sampel non-probalility sampling. Teknik
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan pengujian hipotesis. Teknik
pengumpulan data menggunakan penyebaran kuesioner. Hasil penelitian menyatakan bahwa
kualitas pelayanan dan persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen serta kualitas pelayanan dan persepsi nilai secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan konsumen. Selanjutnya implikasi penelitian ini dapat membangun cara
meningkatkan kepuasan konsumen salah satunya dengan memperhatikan penguatan persepsi nilai
sehingga harapan yang diinginkan konsumen dapat terwujud dan juga tidak terlepas dari
peningkatan kualitas pelayanan.
Kata Kunci : Kualitas Pelayanan, Persepsi Nilai, Kepuasan Konsumen




I. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Dunia pemasaran yang semakin kompetitif menuntut perusahaan untuk
memiliki keunggulan daya saing. Untuk tetap bertahan dalam dunia pemasaran
yang semakin cepat berubah maka perusahaan dituntut untuk semakin bekerja
keras, pintar dan kreatif. Disisi lain konsumen dihadapkan pada berbagai macam
pilihan produk. Membuat produk yang bermutu dan digemari merupakan
tantangan bagi perusahaan. Setiap perusahaan didirikan bertujuan untuk
mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya dengan tetap mempertahankan
kesejahteraan karyawan serta lingkunganya, disamping itu juga ada tujuan lainnya
adalah untuk perkembangan dan kelangsungan hidup perusahaan di masa yang
akan datang, sehingga di dalam merealisasikan tujuanya pada upaya untuk
meningkatkan volume penjualan (Luh & Telagawathi, 2020). Dalam era
globalisasi ini persaingan bisnis yang tinggi akan semakin dirasakan oleh para
pelaku usaha jasa ataupun barang. Persaingan yang tinggi antar pelaku usaha ini
menimbulkan persaingan yang tajam antar perusahaan, baik karena persaingan
yang semakin bertambah, volume produk yang semakin meningkat, maupun
bertambah pesatnya perkembangan teknologi. Persaingan itu terjadi karena suatu
produk yang berhasil dihasilkan di pasaran tidak akan lepas dari pengamatan para
pesaingnya yang akan menciptakan produk yang sama sehingga para pelaku usaha
ini harus selalu melakukan peningkatan terhadap produk ataupun jasa tersebut
agar tetap dapat bersaing. Kepuasan konsumen merupakan salah satu faktor
penting dalam memenangkan persaingan, sehingga setiap perusahaan berusaha
untuk mengoptimalkan segala faktor yang dapat meningkatkan nilai kepuasan
konsumen tersebut (Budiansari & Sujana, 2021).

Menurut Andre (2020:91) kepuasan konsumen merupakan fungsi dari
pandangan terhadap kinerja produk dan harapan pembeli. Menurut Ismanto
(2019:109) kepuasan konsumen merupakan evaluasi dari alternatif yang dipilih
purnabeli dimana setidaknya sama atau melebihi harapan pelanggan, sedangkan
ketidakpuasan muncul ketika hasil (outcome) tidak memenuhi harapan. Jika
kinerja di bawah harapan, maka pelanggan akan kecewa. Ketika kinerja sesuai



dengan harapan, pelanggan akan puas dan tentu ketika kinerja melebihi harapan,
maka pelanggan akan merasa sangat puas. Menurut Arikunto (2018:80) kualitas
pelayanan dapat diartikan sebagai suatu kegiatan yang berfokus pada pemenuhan
kebutuhan dan persyaratan, serta pada ketepatan waktu untuk memenuhi harapan
pelanggan. Kualitas Pelayanan berlaku untuk semua jenis layanan yang
disediakan oleh perusahaan saat klien berada di perusahaan. Menurut Kotler dan
Keler (2019:97) kualitas pelayanan adalah kelengkapan fitur suatu produk atau
jasa yang memiliki kemampuan untuk memberikan kepuasan terhadap suatu
kebutuhan. Menurut Kasmir (2020:65) kualitas pelayanan di definisikan sebagai
tindakan atau perbuatan seorang atau organisasi bertujuan untuk memberikan
kepuasan kepada pelanggan ataupun karyawan.

Menurut Kotler (2020:94) menyatakan bahwa persepsi nilai merupakan
gambaran keseluruhan penilaian konsumen terhadap kegunaan suatu produk atas
apa yang diterima dan yang diberikan oleh produk itu, dimana nilai bagi
konsumen bisa juga dilihat sebagai cerminan dari kualitas, manfaat dan
pengorbanan yang diberikan untuk mendapatkan sebuah produk atau layanan.
Sebuah produk atau layanan dikatakan mempunyai nilai yang tinggi di mata
konsumen apabila mampu memberikan kualitas, manfaat dan pengorbanan yang
seminimal mungkin. Hasil dari sebuah evaluasi konsumen, terhadap suatu produk
atau jasa dapat memenuhi harapannya atau mampu memuaskan, maka di masa
datang akan terjadi pembelian ulang. Berbeda dengan Andre (2020:116) persepsi
nilai sebagai semua manfaat atau kualitas yang diperoleh oleh konsumen relatif
terhadap pengorbanannya. Berdasarkan beberapa definisi persepsi nilai di atas
dapat disimpulkan bahwa persepsi nilai adalah perbandingan antara harga atau
pengorbanan yang dikeluarkan konsumen dengan manfaat dari suatu produk atau
jasa. Dalam kegiatan operasionalnya pihak perusahaan seringkali menggunakan
sistem marketing mix atau bauran pemasaran untuk melakukan pemasaran
produknya, dimana bauran pemasaran merupakan kombinasi dari empat variabel
yaitu produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi (Kotler dan
Amstrong, 2019:29). Keempat unsur bauran pemasaran tersebut saling

berhubungan dan berpengaruh satu sama lain, sehingga harus diupayakan untuk



menghasilkan suatu kebijakan pemasaran yang mengarah pada layanan efektif dan
kepuasan konsumen.

Terkait hal tersebut penelitian ini dilakukan pada UD. Taru Gumana yang
berlamat di Br. Mancawarna, JI. Dr. Ir. Soekarno, Sanding, Kec. Tampaksiring,
Kabupaten Gianyar. UD. Taru Gumana merupakan toko bangunan yang menjual
berbagai jenis kebutuhan bahan bangunan, UD. Taru Gumana telah berdiri selama
10 Tahun dari Tahun 2013. Kondisi kepuasan konsumen dari UD. Taru Gumana
yang dialami selama melakukan transaksi bahan bangunan mengalami kenaikan
dan penurunan, hal ini dipicu oleh rasa tidak puas terkait sistem pelayanan yang
ditawarkan oleh UD. Taru Gumana. Hal tersebut berdampak bagi realisasi
penjualan selama periode 2023 mengalami penurunan, penurunan ini didasari atas
faktor bahan bangunan yang kurang lengkap serta pelayanan yang dilakukan oleh
karyawan terhadap konsumen kurang baik sehingga konsumen menganggaPihak
konsumen tidak merasa puas dengan pelayanan yang ditawarkan oleh UD. Taru
gumana sehingga konsumen merasa tidak nyaman ketika melakukan pembelian
produk bahan bangunan.p bahwa pihak UD. Taru Gumana memiliki tingkat
pelayanan yang kurang baik dan cenderung membuat rasa tidak nyaman ketika
melakukan transaksi. Selain hal tersebut penataan bahan bangunan yang tidak rapi
dan cenderung sulit untuk ditemukan ketika mencarinya membuat proses transaksi
yang cukup lama sehingga konsumen memilih untuk pindah ke tempat lain terkait
pembelian bahan bangunan.

Dampak yang terjadi akibat penurunan penjualan menyebabkan UD. Taru
Gumana mengalami perputaran modal yang melambat, dimana produk bahan
bangunan yang seharusnya laku di tahun tersebut menjadi terhambat akibat
penurunan penjualan sehingga produk bahan bangunan UD. Taru Gumana
terbatas. Hal ini menyebabkan konsumen tidak puas akibat produk bahan
bangunan yang terbatas dan secara tidak langsung keinginan dan kebutuhan
konsumen tidak mampu diwujudkan. Terbatasnya produk bahan bangunan
disebabkan oleh perputaran modal penjualan yang melambat akibat penurunan

penjualan sehingga produk baru tidak mampu dimiliki oleh pihak



UD. Taru Gumana. Berikut merupakan hasil survei pra penelitian di UD.
Taru Gumana untuk melihat perbandingan data kepuasan konsumen yang
melakukan pembelian bahan bangunan.

Terkait fenomena variabel kualitas pelayanan selama menjalani kegiatan
operasional di tahun 2022 pihak UD. Taru Gumana memiliki keterkaitan dengan
indikator Reliability, Tangibles, Responsiveness, Assurance dan Empati (Arikunto
(2018:85), dimana kualitas pelayanan yang diberikan pihak UD. Taru Gumana
terhadap konsumen sangat kurang. Hal ini terbukti dari tingkat pelayanan yang
ditawarkan kurang tepat sehingga keinginan konsumen tidak dapat terpenuhi.
Selain hal tersebut kurangnya kemauan karyawan dalam menanyakan setiap
kebutuhan konsumen juga menjadi pemicu menurunnya tingkat kualitas
pelayanan sehingga seringkali kebutuhan yang diinginkan konsumen tidak sesuai
dengan yang diinginkan sebelumnya. Kualitas pelayanan pada dasarnya memiliki
keterkaitan terhadap kepuasan konsumen, dimana kualitas pelayanan merupakan
suatu kegiatan yang berfokus dalam melayani setiap kebutuhan konsumen yang
diinginkan. Melalui kualitas pelayanan konsumen akan memberikan suatu
tanggapan berupa rasa puas terhadap pelayanan yang diberikan sehingga dalam
hal ini tingkat kepuasan konsumen sangat bergantung pada kualitas pelayanan
konsumen, semakin baik kualitas pelayanan konsumen maka pihak konsumen
akan merasa semakin puas karena segala keinginannya dapat dipenuhi.

Terkait fenomena variabel persepsi nilai memiliki keterkaitan dengan
indikator tanggapan, pendapat, kritik, saran dan penilaian (Riyadi, 2020:119).
Berikut merupakan hasil survei pra penelitian di UD. Taru Gumana untuk melihat
perbandingan data persepsi nilai yang melakukan pembelian bahan bangunan.
Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan konsumen UD. Taru
Gumana menyatakan bahwa mayoritas konsumen menjawab tidak tentang
pernyataan “tata letak penempatan bahan bangunan pada UD. Taru Gumana”
dengan persentase menunjukkan hasil sebesar 80% yang berarti tidak puas. Hal ini
didasari atas ketidakpuasan konsumen akan penilaian terkait tata letak
penempatan bahan bangunan UD Taru Gumana yang tidak rapi. Sehingga

menurunnya penjualan terindikasikan dari persepsi nilai yang menurun, dimana



pihak UD. Taru Gumana mengalami masalah dari segi tanggapan yang diberikan
oleh konsumen terhadap penilaian terkait penataan ruang dalam penempatan
bahan bangunan yang tidak tersusun rapi sehingga ketika konsumen memerlukan
bahan bangunan yang diinginkan, maka memerlukan waktu yang cukup lama
pada saat mencari bahan bangunan tersebut karena tidak tersusun pada tempatnya.
Sehingga hal ini menimbulkan kritik dan saran bagi pihak UD. Taru Gumana
untuk memperbaiki penyusunan penempatan bahan bangunan.

Persepsi nilai pada dasarnya memiliki keterkaitan terhadap kepuasan
konsumen, dimana persepsi nilai merupakan tanggapan dari konsumen atas
penilaian terhadap pelayanan yang telah diberikan. Semakin baik pelayanan yang
diberikan maka pihak konsumen akan memberikan persepsi nilai yang
memuaskan sehingga tingkat kepuasan konsumen dinilai dari persepsi nilai atau
tanggapan yang diberikan konsumen atas kecepatan pelayanan maupun
pemenuhan kebutuhan yang dapat dipenuhi oleh pihak karyawan kepada
konsumen. Tanggapan dari pemilik UD. Taru Gumana setelah dilakukan
wawancara menyatakan bahwa memang benar UD. Taru Gumana mengalami
penurunan dari segi kualitas pelayanan. Hal ini terjadi karena terdapat komplain
yang langsung dilakukan oleh pihak konsumen terhadap pemilik usaha, konsumen
melaporkan melalui nomor yang telah disediakan untuk kritik dan saran UD. Taru
Gumana yang menyatakan bahwa pelayanan yang dilakukan karyawan tidak
sesuai dan karyawan cenderung tidak ramah sehingga konsumen tidak nyaman
saat melakukan pembelian bahan bangunan. Dampak yang ditimbulkan dari
permasalahan tersebut adalah menurunnya kepuasan konsumen sehingga
konsumen memilih tempat lain untuk melakukan pembelian bahan bangunan.

Terkait hal tersebut pada dasarnya kepuasan konsumen adalah tingkat
perasaan konsumen setelah membandingkan antara apa yang dia terima dan
harapannya (Telagawathi, 2020:198). Berbeda dengan Ismanto (2019:109)
menyatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan evaluasi dari alternatif yang
dipilih purnabeli dimana setidaknya sama atau melebihi harapan pelanggan,
sedangkan ketidakpuasan muncul ketika hasil (outcome) tidak memenuhi harapan.
Jika kinerja di bawah harapan, maka pelanggan akan kecewa. Ketika kinerja



sesuai dengan harapan, pelanggan akan puas dan tentu ketika kinerja melebihi
harapan, maka pelanggan akan merasa sangat puas. Penelitian yang dilakukan
sebelumnya oleh Ningtiyas (2020), Budiansari & Sujana (2021) serta Herawati
(2022) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Berbeda dengan Garoda (2021)
menyatakan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Sandy (2020), Pebriany (2021) serta
Budiansari & Sujana (2021) yang menyatakan bahwa persepsi nilai berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Berbeda dengan Ningtiyas
(2020) menyatakan bahwa persepsi nilai tidak berpengaruh terhadap kepuasan

konsumen.

Il. KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah tingkah laku dari konsumen, yaitu mengilustrasikan
pencarian untuk membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan memperbaiki suatu
produk maupun jasa (Daryanto, 2013). Menurut Hasan (2014), perilaku konsumen
adalah studi proses yang terlibat ketika individu atau kelompok memilih,
membeli, menggunakan, atau mengatur produk, jasa, ide atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Sedangkan menurut Sangadji
dan Sopiah (2013), perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta
proses psikologi yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli,
ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan
hal-hal diatas atau kegiatan mengevaluasi.

Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah membandingkan
antara apa yang dia terima dan harapannya (Telagawathi, 2020:198). Menurut
Andre (2020:91) kepuasan konsumen merupakan fungsi dari pandangan terhadap
kinerja produk dan harapan pembeli. Menurut Ismanto (2019:109) kepuasan
konsumen merupakan evaluasi dari alternatif yang dipilih purnabeli dimana

setidaknya sama atau melebihi harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan



muncul ketika hasil (outcome) tidak memenuhi harapan. Jika kinerja di bawah
harapan, maka pelanggan akan kecewa. Ketika Kinerja sesuai dengan harapan,
pelanggan akan puas dan tentu ketika kinerja melebihi harapan, maka pelanggan
akan merasa sangat puas..

Kualitas Layanan

Menurut Arikunto (2018:80) kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai suatu
kegiatan yang berfokus pada pemenuhan kebutuhan dan persyaratan, serta pada
ketepatan waktu untuk memenuhi harapan pelanggan. Kualitas Pelayanan berlaku
untuk semua jenis layanan yang disediakan oleh perusahaan saat klien berada di
perusahaan. Menurut Kotler dan Keler (2019:97) kualitas pelayanan adalah
kelengkapan fitur suatu produk atau jasa yang memiliki kemampuan untuk
memberikan kepuasan terhadap suatu kebutuhan. Menurut Kasmir (2020:65)
kualitas pelayanan di definisikan sebagai tindakan atau perbuatan seorang atau
organisasi bertujuan untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan ataupun
karyawan.

Persepsi Nilai

Menurut Kotler (2019) menyatakan bahwa persepsi nilai merupakan gambaran
keseluruhan penilaian konsumen terhadap kegunaan suatu produk atas apa yang
diterima dan yang diberikan oleh produk itu, dimana nilai bagi konsumen bisa
juga dilihat sebagai cerminan dari kualitas, manfaat dan pengorbanan yang
diberikan untuk mendapatkan sebuah produk atau layanan. Sebuah produk atau
layanan dikatakan mempunyai nilai yang tinggi di mata konsumen apabila mampu
memberikan kualitas, manfaat dan pengorbanan yang seminimal mungkin. Hasil
dari sebuah evaluasi konsumen, terhadap suatu produk atau jasa dapat memenuhi
harapannya atau mampu memuaskannya, maka di masa datang akan terjadi
pembelian ulang. Berbeda dengan Andre (2020:116) persepsi nilai sebagai semua
manfaat atau kualitas yang diperolen oleh konsumen relatif terhadap

pengorbanannya.



Hipotesis:

H1: Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan secara parsial
terhadap Kepuasan Konsumen.

H2 : Persepsi Nilai berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap
Kepuasan Konsumen.

H3: Kualitas Pelayanan dan Persepsi Nilai berpengaruh positif dan signifikan

secara simultan terhadap Kepuasan Konsumen.

I1l. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif
dari Sugiyono (2019). Penelitian ini dilakukan UD. Taru Gumana dengan obyek
penelitian adalah Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Persepsi Nilai Terhadap
Kepuasan Konsumen. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen yang pernah
melakukan pembelian produk bahan bangunan pada UD. Taru Gumana. Sampel
pada penelitian kali ini diambil dengan menggunakan non-probability sampling
dengan total sampel akhir sebanyak 96 responden. Adapun sumber data yang
dipergunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.
Berdasarkan sifatnya data yang dipergunakan yaitu data kuantitatif dan data
kualitatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan didalam penelitian ini adalah
sebagai berikut: observasi, wawancara, dokumentasi dan kuesioner. Teknik
analisis data yang digunakan antara lain: Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Penelitian, Uji Asumsi Klasik, Analisis Regresi Linier Berganda, Koefisien
Determinasi, Uji t dan Uji F.



IV. PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Uji instrument penelitian dapat disajikan hasilnya sebagai berikut:

Tabel 1
Hasil Uji Instramen
No Variabel Pearson Keterangan | Cronbach Keterangan
Correlation Alpha

1 | Kepuasan > 0,030 Valid 0,933 Reliabel

2 | Rualitas > 0,030 Valid 0,834 Reliabel
(X1)

3 | Persepsi Nilai > 0,030 Valid 0,794 Reliabel
(X2)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Pearson
Correlation diatas 0,30. Maka dari itu seluruh variabel dinyatakan Valid. Hasil uji
reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach Alpha
di atas 0,70. Maka dari itu seluruh variabel dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan untuk menguji kelayakan model yang dibuat sebelum
yang
multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. Hasil pengetesan multikolinieritas

digunakan untuk memprediksi terdiri dari uji normalitas, uji

selaku berikut:
Tabel 2

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 96
Normal Parameters®? Mean 0.0000000
Std. Deviation 2.97211094

Most Extreme Differences Absolute 0.084
Positive 0.040

Negative -0.084

Test Statistic 0.084
Asymp, Sig. (2-tailed) 0.200¢
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Menurut pada Tabel 2 dengan menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov yang
menunjukkan bahwa uji normalitas untuk karakteristik responden dengan jumlah
data sebanyak 96, maka dengan nilai signifikansi sebesar 0,200 > 0,05 berarti data
yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data yang berdistribusi normal.

Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 3 sebagai berikut:

Tabel 3
Hasil Uji Multikolinearitas
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Kualitas Pelayanan 0.840 1.190
! Persepsi Nilai 0.840 1.190
a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Sumber: Data Diolah, 2024
Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan bahwa tidak satupun dari variabel bebas

(Kualitas Pelayanan dan Persepsi Nilai) yang memiliki nilai VIF lebih besar dari
10 dan nilai tolerance lebih kecil dari 0,10. Maka dapat disimpulkan bahwa data
yang digunakan dalam pengujian persamaan regresi merupakan data yang tidak
mengalami gejala multikolinearitas. Adapun hasil uji heteroskedastisitas yang

dapat dilihat pada Tabel 4 sebagai berikut:

Tabel 4
Hasil Uji Heterokedastisitas
Model Unstandardized |Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 0.028 0.236 0.119 0.906
1 | Kualitas Pelayanan 0.116 0.070 0.182 1.658 0.101
Persepsi Nilai 0.064 0.066 0.107 0.979 0.330
a. Dependent Variable: ABS_RES

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Berdasarkan Tabel 4 terlihat bahwa seluruh variabel bebas (Kualitas Pelayanan
dan Persepsi Nilai) memiliki nilai signifikansi diatas 0,05 yang berarti bahwa

penelitian ini tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.
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Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 5

Model Unstandardized |Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 1.451 1.606 0.904 0.369
1 | Kualitas Pelayanan 0.320 0.095 0.310 3.356 0.001
Persepsi Nilai 0.368 0.090 0.380 4112 0.000
a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Berdasarkan Tabel 5 dapat dijelaskan bahwa pengaruh variabel kualitas pelayanan
dan persepsi nilai terhadap kepuasan konsumen, sehingga secara sistematis
persamaan regresinya adalah sebagai berikut:

Y =1,451 + 0,320 X1 + 0,368 X2

Berdasarkan model persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan informasi sebagai

berikut:

1. Nilai konstanta sebesar 1,451 dengan arah positif, mengindikasikan bahwa
terjadi peningkatan kepuasan konsumen dengan asumsi tidak terjadi perubahan
pada variabel kualitas pelayanan dan persepsi nilai.

2. Nilai koefisien (b1) menunjukkan arah positif sebesar 0,320 berarti kepuasan
konsumen akan meningkat, apabila kualitas pelayanan meningkat dengan
asumsi variabel lainnya tetap.

3. Nilai koefisien (b2) menunjukkan arah positif sebesar 0,368 berarti kepuasan
konsumen akan meningkat, apabila persepsi nilai meningkat dengan asumsi

variabel lainnya tetap.
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Koefisien Determinasi

Tabel 6
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Mode R R Square| Adjusted R | Std. Error of
1 Square the Estimate
1 0.578=2 0.534 0.620 3.004
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

Berdasarkan Tabel 6 hasil uji Koefisien Determinasi (R2) memperoleh nilai
Adjusted R Square sebesar 0,620, maka dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas pelayanan dan persepsi nilai dapat mempengaruhi variasi kepuasan
konsumen sebesar 62% dan sisanya 38% dijelaskan oleh variabel yang tidak
diteliti dalam penelitian ini seperti variabel harga, lokasi, kualitas produk dan
promosi. Tingkat korelasi atau hubungan antara variabel independen dan
dependen sebesar 0,578 atau sekitar 57,8% yang berarti sedang.

Uji t-test

Tabel 6
Hasil Uji t
Model Unstandardized |Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 1.451 1.606 0.904 0.369
1 | Kualitas Pelayanan 0.320 0.095 0.310 3.356 0.001
Persepsi Nilai 0.368 0.090 0.380 4.112 0.000
a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Berdasarkan Tabel 6 dapat dijelaskan bahwa hasil uji t variabel kualitas pelayanan
dapat dijelaskan bahwa nilai thitung sebesar 3,356 dengan arah positif lebih besar
dari nilai ttabel sebesar 1,661 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 lebih kecil
dari 0,05 yang berarti bahwa variabel Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan secara parsial terhadap Kepuasan Konsumen. Hasil uji t variabel

persepsi nilai dapat dijelaskan bahwa nilai thitung sebesar 4,112 dengan arah
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positif lebih besar dari nilai ttabel sebesar 1,661 dengan nilai signifikansi sebesar
0,000 lebih kecil dari 0,05 yang berarti bahwa variabel Persepsi Nilai berpengaruh
positif dan signifikan secara parsial terhadap Kepuasan Konsumen.

Uji F-test

Tabel 7
Hasil Uji F
Sum of Mean
Model Squares dt Square F Sig.
1 Regression 420.812 2 210406 23.318| 0.000°
Residual 839.177| 93 9.023
Total 1259.990| 95

Hasil uji F dapat dijelaskan bahwa nilai Fhitung sebesar 23,318 lebih besar dari
nilai Ftabel sebesar 3,09 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang berarti
bahwa Kualitas Pelayanan dan Persepsi Nilai berpengaruh positif dan signifikan
secara simultan terhadap Kepuasan Konsumen.

Kepuasan Konsumen Pada UD. Taru Gumana

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen pada UD. Taru
Gumana. Ditunjukkan dengan arah koefisien regresi positif sebesar 0,320 dan
tingkat signifikansinya sebesar 0,001 atau lebih kecil dari a (0,05). Hal ini
mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas pelayanan dapat mempengaruhi
peningkatan kepuasan konsumen UD. Taru Gumana. Pernyataan tersebut sejalan
dengan kajian teori yang dikemukakan oleh Arikunto (2018:80) menyatakan
bahwa kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai suatu kegiatan yang berfokus
pada pemenuhan kebutuhan dan persyaratan, serta pada ketepatan waktu untuk
memenuhi harapan pelanggan. Kualitas Pelayanan berlaku untuk semua jenis
layanan yang disediakan oleh perusahaan saat klien berada di perusahaan.
Kualitas pelayanan pada dasarnya memiliki keterkaitan terhadap kepuasan
konsumen, dimana kualitas pelayanan merupakan suatu kegiatan yang berfokus
dalam melayani setiap kebutuhan konsumen yang diinginkan. Melalui kualitas

pelayanan konsumen akan memberikan suatu tanggapan berupa rasa puas
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terhadap pelayanan yang diberikan sehingga dalam hal ini tingkat kepuasan
konsumen sangat bergantung pada kualitas pelayanan konsumen, semakin baik
kualitas pelayanan konsumen maka pihak konsumen akan merasa semakin puas
karena segala keinginannya dapat dipenuhi. Terkait pernyataan tersebut penelitian
ini sejalan dengan hasil kajian empiris yang dilakukan sebelumnya oleh Ningtiyas
(2020), Budiansari & Sujana (2021) serta Herawati (2022) yang menyatakan
bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen.

Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Kepuasan Konsumen Pada UD. Taru
Gumana

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa persepsi nilai
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen pada UD. Taru
Gumana. Ditunjukkan dengan arah koefisien regresi positif sebesar 0,368 dan
tingkat signifikansinya sebesar 0,000 atau lebih kecil dari o (0,05). Hal ini
mengindikasikan bahwa peningkatan persepsi nilai dapat mempengaruhi
peningkatan kepuasan konsumen UD. Taru Gumana. Pernyataan tersebut sejalan
dengan kajian teori yang dikemukakan oleh Kotler (2020:94) menyatakan bahwa
persepsi nilai merupakan gambaran keseluruhan penilaian konsumen terhadap
kegunaan suatu produk atas apa yang diterima dan yang diberikan oleh produk itu,
dimana nilai bagi konsumen bisa juga dilihat sebagai cerminan dari kualitas,
manfaat dan pengorbanan yang diberikan untuk mendapatkan sebuah produk atau
layanan. Sebuah produk atau layanan dikatakan mempunyai nilai yang tinggi di
mata konsumen apabila mampu memberikan kualitas, manfaat dan pengorbanan
yang seminimal mungkin. Hasil dari sebuah evaluasi konsumen, terhadap suatu
produk atau jasa dapat memenuhi harapannya atau mampu memuaskannya, maka
di masa datang akan terjadi pembelian ulang. Persepsi nilai pada dasarnya
memiliki keterkaitan terhadap kepuasan konsumen, dimana persepsi nilai
merupakan tanggapan dari konsumen atas penilaian terhadap pelayanan yang
telah diberikan. Semakin baik pelayanan yang diberikan maka pihak konsumen
akan memberikan persepsi nilai yang memuaskan sehingga tingkat kepuasan
konsumen dinilai dari persepsi nilai atau tanggapan yang diberikan konsumen atas
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kecepatan pelayanan maupun pemenuhan kebutuhan yang dapat dipenuhi oleh
pihak karyawan kepada konsumen. Terkait pernyataan tersebut penelitian ini
sejalan dengan kajian empiris yang dilakukan sebelumnya oleh Sandy (2020),
Pebriany (2021) serta Budiansari & Sujana (2021) yang menyatakan bahwa
persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.
Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Persepsi Nilai Terhadap Kepuasan
Konsumen Pada UD. Taru Gumana

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada uji F menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan dan persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan secara simultan
terhadap kepuasan konsumen pada UD. Taru Gumana. Ditunjukkan dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari a (0,05). Hal ini mengindikasikan
bahwa peningkatan kualitas pelayanan dan persepsi nilai dapat mempengaruhi
peningkatan kepuasan konsumen UD. Taru Gumana. Pernyataan tersebut sejalan
dengan kajian teori yang dikemukakan oleh Kotler (2020:94) menyatakan bahwa
persepsi nilai merupakan gambaran keseluruhan penilaian konsumen terhadap
kegunaan suatu produk atas apa yang diterima dan yang diberikan oleh produk itu,
dimana nilai bagi konsumen bisa juga dilihat sebagai cerminan dari kualitas,
manfaat dan pengorbanan yang diberikan untuk mendapatkan sebuah produk atau
layanan. Pada dasarnya variabel kualitas pelayanan, persepsi nilai dan promosi
memiliki  keterkaitan terhadap kepuasan konsumen. Kualitas pelayanan
merupakan bentuk pemenuhan kebutuhan yang dilakukan oleh karyawan dalam
melayani kebutuhan yang diinginkan konsumen sehingga kualitas pelayanan yang
baik akan memberikan tanggapan berupa persepsi nilai dari konsumen atas rasa
kepuasan yang diperoleh. Semakin puas konsumen, maka pihak konsumen akan
mempromosikan kepada orang lain bahwa produk yang ditawarkan mampu
memberikan manfaat dan keuntungan bagi konsumen. Terkait pernyataan tersebut
penelitian ini sejalan dengan kajian empiris yang dilakukan sebelumnya oleh
Ningtiyas (2020), Sandy (2020), Pebriany (2021), Budiansari & Sujana (2021),
Budiansari & Sujana (2021), Herawati (2022), Januar (2022) serta Samitari (2022)
yang menyatakan bahwa secara simultan kualitas pelayanan, persepsi nilai dan
promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
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V.PENUTUP

a. Kualitas layanan memiliki peran nyata dalam meningkatkan kepuasan
konsumen pada UD Taru Gumana, hal ini dibuktikan dari hasil pengaruh
positif dan signifikan antara kualitas pelayanan dan kepuasan. Mengenai hasil
ini memiliki makna bahwa semakin bagus kualitas layanan yang diberikan
akan memberikan dampak kuat terhadap meningkatknya kepuasan konsumen.

b. Persepsi nilai memiliki peran nyata dalam meingkatkan kepuasan konsumen
pada UD Taru Gumana, hal ini dibiuktikan dari hasil pengaruh positif dan
signifikan antara persepsi nilai terhadap kepuasan. Mengenai hasil ini
memberikan konstruk bahwa perspsi nilai dapat meningkatkan terjadinya
kepuasan konsumen secara kuat.

c. Kualitas layanan dan persepsi nilai secara bersama dapat lebih menguatkan
kepuasan konsumen, hal ini dibuktikan dari hasil bahwa kualitas layanan dan
persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Sehingga secara bersamaan dapat meningkatkan kepuasan

konsumen.
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