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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS 

 

2.1 Tinjauan Pustaka 

2.1.1 Service Quality 

2.1.1.1 Pengertian Service Quality 

Service atau pelayanan diartikan sebagai kegiatan penawaran dari 

penyedia layanan terhadap pelanggan bersifat tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan perpindahan kepemilikan (Kotler dan Keller, 2016). Service 

quality dikaitkan sebagai kemampuan dalam memenuhi kebutuhan dan harapan 

pelanggan secara akurat. Secara umum, service quality berawal dan berakhir pada 

perspektif pelanggan, artinya service quality tidak hanya diukur dari perspektif 

perusahaan, tetapi juga diukur dari perspektif pelanggan (Septiani, 2020).  

Service quality adalah gabungan dari karakteristik suatu produk yang 

berperan dalam menentukan kemampuannya dalam memenuhi atau melampaui 

harapan pelanggan (Kotler dan Keller, 2016:156). Kualitas pelayanan dikatakan 

memiliki kualitas ideal apabila kinerja produk melebihi harapan pelanggan. 

Sementara apabila penerimaan service yang buruk dari yang diharapkan, maka 

service quality dikatakan merugikan. Oleh karena itu, pemberian service quality 

yang maksimal bergantung pada kapasitas perusahaan dan strategi yang 

diterapkan untuk secara konsisten memenuhi ekspektasi pelanggan (Friska dan 

Indriyani, 2022). 
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Briliana, (2021) mengklasifikasikan service quality menjadi dua dimensi 

diantaranya adalah perceived service dan expected service. Perceived service 

adalah penilaian kinerja keseluruhan atas selisih antara expected service dengan  

perceived service. Jika penerimaan layanan lebih rendah dari harapan, pelanggan 

kecewa dan berhenti menggunakan jasa perusahaan tersebut. Sebaliknya, jika 

kesesuaian layanan yang diterima melebihi harapan, tentu akan tetap setia. Dapat 

disimpulkan bahwa baik buruk nya layanan bergantung pada kemampuannya 

dalam menyampaikan layanan terhadap pelanggan secara konsisten. 

Service quality dapat didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan yang 

ditawarkan oleh penyedia layanan kepada pelanggan, bersifat tidak berwujud dan 

tidak mengakibatkan perpindahan kepemilikan apapun. Dengan kata lain service 

quality dapat dikatakan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan dalam mencapai kepuasan pelanggan.  

2.1.1.2 Indikator Service Quallity  

Indikator Service Quality dapat diukur melalui lima dimensi atau disingkat 

dengan TERRA         sebagai berikut (Septiani, 2020)  : 

1. Bukti Fisik (Tangible) 

Kemampuan penampilan fasilitas perusahaan seperti perlengkapan, 

pegawai yang memiliki penampilan rapih dan profesional. 

2. Empalti (Emphalty) 

Kemudalhaln menjallin komunika lsi daln pemalhalmaln untuk lebih peduli 

memberikaln perhaltialn bersifalt individua ll daln kemalmpualn memenuhi a ltals 

kebutuhaln daln keinginaln. 
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3. Kealnda llaln (Relia lbility) 

Kemalmpualn dallalm memberikaln lalyalnaln yalng dijalnjikaln dengaln alkuralt 

daln dalpalt dipercalyal, seperti kepaltuhaln terhaldalp walktu daln perla lkualn yalng 

salmal kepa ldal seluruh pelalnggaln. 

4. Dalyal Talnggalp (Responsiveness) 

Inisialtif membalntu palra l pelalnggaln dengaln cepalt talnggalp dallalm mengaltalsi 

keluhaln dalri pelanggan. 

5. Jalminaln (ALssura lnce) 

Jalminaln yalitu kemalmpualn memberika ln jalminaln peralsalaln alma ln sertal 

keyalkinaln terhaldalp jalnji yalng telalh dikemukalkaln kepaldal pela lngga ln. 

2.1.2 Perceived Value 

2.1.2.1 Pengertian Perceived Value 

Persepsi nila li mengalcu paldal penilalialn pelalnggaln mengenali nilali (malnfalalt)  

yalng diralsalkaln terhaldalp pengorbalnaln (bialyal) yalng diberikaln (Tjiptono da llalm 

Salfitri et all., 2024). Setialp pelalngga ln menalfsirkaln nilali yalng berbeda l alpalbilal 

dikalitkaln dengaln jenis produk. Suka lris et all., dallalm (Halsa ln, 2023) 

mengelompokkaln perceived va llue menjaldi empalt definisi yalng berbeda l yalkni (1) 

vallue is low cost; (2) vallue is wha ltever I wa lnt in a l product; (3) vallue is the qua llity 

I get for the cost I buy; daln (4) vallue is wha lt I get for whalt I give. Pelalnggaln 

menilali nilali yalng diralsalkaln berdalsalrka ln keseimbalngaln alntalral malnfalalt yalng 

merekal terimal daln bialyal yalng merekal kelualrkaln, balik dallalm bentuk ua lng, walktu, 

malupun upalyal. (Kotler da ln Keller 2016: 185).  
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Perceived va llue berka litaln dengaln evallualsi nilali dalri keseluruhaln malnfa lalt 

sertal bialyal dalri sualtu penalwalraln dengaln a llternaltif yalng dipersepsika ln pelalnggaln. 

Malnfalalt pelalnggaln (customer benefit) mengalcu paldal malnfala lt yalng dipersepsika ln 

pelalnggaln dalri alspek ekonomi, fungsiona ll daln psikologis terhaldalp sualtu produk 

daln lalyalnaln. Sementalral itu, bialyal pelalnggaln (costumer cost) menga lcu paldal bialyal 

totall yalng dikelualrkaln pelalnggaln altals walktu, energi, halrgal daln psikologi (Halvid 

et all., 2022).  

Perceived va llue adalah penilalialn altals keseluruha ln malnfa lalt yalng diralsalkaln 

pelanggan sela lmal menikmalti produk altalu lalyalnaln daln setelalh memperoleh 

produk altalu la lyalnaln sebalnding dengaln pengorbalnaln dari segi bia lyal, energi, 

walktu, resiko daln psikologi yalng dikelualrka ln untuk memperoleh sualtu produk.  

2.1.2.2 Indikator Perceived Value 

Indikaltor persepsi nilai diantaranya sebagai berikut (Tjiptono dallalm Salfitri 

et all., 2024) : 

1. Nilali Sosia ll (Socia ll Vallue) 

Malnfalalt yalng diperoleh dalri kemalmpualn produk untuk meningka ltkaln 

kesaldalraln sosiall pelanggan mencalkup penerimalaln sosiall sertal peningkaltaln 

citral diri di lingkungaln interpersona ll daln sosiall. 

2. Nilali Emosionall (Emotionall Vallue) 

Peralsalaln emosionall pelalnggaln yalng ditimbulkaln dalri kealdalaln sualtu 

produk altalu lalyalnaln yalng ditalwalrka ln. 
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3. Nilali Fina lnsiall (Finalncia ll Vallue) 

Merupalka ln malnfalalt dalri bialyal ya lng dikelualrkaln untuk memperoleh 

produk yalng setalral dengaln nilali produk altalu lalyalnaln yalng dira lsalkaln. 

4. Nilali Kuallitals Produk (Quallity Va llue) 

Yalitu malnfalalt mengenali penalwalraln kuallitals daln kinerja l produk yalng 

sesuali halralpaln pelalnggaln. 

5. Nilali Pengallalmaln (Experienta ll Va llue) 

Yalitu persepsi pela lnggaln yalng diperoleh da lri sualsalnal pengallalmaln 

pelalnggaln, seperti peralsalaln pelanggan daln sualsalnal rualngaln yalng 

menimbulkaln ketenalnga ln sehinggal memberika ln kepualsaln. 

2.1.3 Perceived Risk 

2.1.3.1 Pengertian Perceived Risk 

Perceived risk merupalkaln resiko yalng diallalmi selalmal proses penalwalra ln 

dalri sualtu produk, pela lnggaln tidalk dalpalt mempertimba lngkaln balik buruk dalri halsil 

pembelialn, sertal konsekuensi yalng timbul da lri penilalialn palsti altalu meralgukaln 

(Bernalrto et all., 2022). Resiko yalng diralsalkaln digalmbalrka ln sebalgali kemungkinaln 

terjaldinyal untung altalu rugi yalng diallalmi ta lnpal mempertimbalngkaln positioning, 

citral merek, ikla ln, daln vallue aldded alntalral pemberi kepercalyalaln dengaln penerima l 

kepercalyalaln (Salmoggial et all, 2021). 

Perceived risk merujuk paldal kerugian yang dirasakan pelanggan ketika l 

merekal tidalk dalpalt memprediksi potensi tenta lng halsil buruk sa lalt membualt 

keputusaln pembelia ln. Ketidalkpalstialn yalng diallalmi palsca l pembelialn 

menyebalbka ln pelanggan mempersepsika ln tingkalt resiko tertentu (Salfitri et all, 
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2024). Resiko ya lng dipersepsikaln dalpalt mencalkup berbalgali hall, mulali dalri 

kerugialn finalnsia ll yalng diallalmi selalmal tralnsalksi pembelialn, rendalhnyal kuallitals 

produk yalng diha lralpkaln, walktu ya lng diperluka ln selalmal pela lyalnaln, daln 

rendalhnyal kepercalyala ln terhaldalp pena lwalraln produk (Halvid et all., 2022).   

Perceived risk dapat disimpulkan sebagai kerugialn yalng dialami 

pelanggan salalt mereka tida lk dapat mempertimba lngkaln kemungkinaln hasil buruk 

yalng dalpalt mengalkibaltkaln berbalgali kerugialn dari segi bialyal, wa lktu, kuallitals 

produk, rendalhnyal kepercalyalaln yalng dia llalmi pelanggan palscal pembelialn sualtu 

produk altalu jalsal yalng ditalwalrkaln.  

2.1.3.2 Indikator Perceived Risk 

Terdalpalt indikaltor yalng diguna lkaln sebalgali dalsalr indika ltor da llalm 

perceived risk yalitu sebalgali berikut (Bernalrto et all, 2022): 

1. Resiko Fungsiona ll (Functionall Risk) 

Yalitu resiko ketika l menghaldalpi ketidalkpalstialn dallalm pembelialn produk 

altalu jalsal yalng ditalwalrkaln tidalk berfungsi sesuali halralpaln. 

2. Resiko Fisik (Physicall Risk) 

Resiko altals kekhalwaltiraln yalng diralsalka ln pelalnggaln yalng beralsall dalri 

produk altalu jalsa l yalng dalpalt menimbulkaln malsallalh kesehaltaln altalu 

kesejalhteralaln fisik pelanggan.  

3. Resiko Fina lnsiall (Finalncia ll Risk) 

Resiko yalng diralsalkaln pelalnggaln mengenali produk altalu la lyalnaln yalng 

tidalk sebalnding denga ln halrgal altalu bialyal yalng dibalyalrkaln. 
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4. Resiko Sosia ll (Socia ll Risk) 

Yalitu resiko pa ldal pilihaln produk memiliki nila li buruk altalu jelek daln 

menimbulkaln ralsal mallu di lingkunga ln sekitalr.  

5. Resiko Psikologis (Psychologicall Risk)  

Resiko pela lnggaln yalng dalpalt mempengalruhi kesejalhteralaln mentall 

pelalnggaln seperti kemungkina ln tekalnaln, frustalsi altalu kecemalsaln 

psikologis selalmal perolehaln pembelialn produk altalu lalyalnaln.  

6. Resiko Walktu (Time Risk) 

Resiko yalng diralsalkaln pelalnggaln ba lhwal produk yalng diperoleh dalpalt 

menyital walktu altalu kekhalwaltira ln balhwal lalyalnaln alkaln membualng walktu 

dalri yalng diperkiralkaln. 

2.1.4 Customer Satisfaction 

2.1.4.1 Pengertian Customer Satisfaction 

Customer sa ltisfalction didefinisika ln sebalgali respon emosiona ll pelanggan 

setelalh mengevallua lsi alntalral malnfalalt dengaln kinerjal sualtu produk a ltalu jalsal yalng 

sesungguhnyal (Kotler et all., 2016). Customer sa ltisfa lction dalpalt dia lrtikaln sebalgali 

evallualsi yalng dilalkukaln setelalh pembelialn untuk menilali alpalkalh halsil dalri solusi 

yalng diberikaln sesuali dengaln altalu melebihi ekspekta lsi. ALpalbilal halsil tersebut 

tidalk memenuhi halralpaln, pelalnggaln alkaln meralsalkaln ketidalkpualsaln (Yalp et all., 

dallalm Indalja lng et all., 2023).  

Secalral konseptuall, kepualsaln (saltisfa lction) bera lsall dalri alspek kognitif da ln 

peralsa laln emosionall pelalnggaln seperti kebalhalgialaln altalu kekecewalaln dalri sualtu 

produk daln jalsal, sertal evallualsi teralkumulalsi dalri berbalgali komponen daln fiturnyal. 
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Customer sa ltisfa lction terbentuk dalri pengallalmaln malsal lallu, kesesua lialn kuallitals 

dengaln halralpaln daln proses konfirmalsi altalu diskonfirmalsi dallalm menentuka ln 

tingkalt kepualsaln yalng hendalk dicalpali (Bernalrto et all., 2022). Customer 

saltisfalction dipalndalng sebalgali alla lt dallalm menciptalkaln retensi, yalitu kepualsaln 

yalng diralsalkaln pela lnggaln alkaln menimbulkaln retensi dallalm bentuk pembelia ln 

berulalng altalu tidalk salmal sekalli (Calroline daln Bernalrdo, 2022).  

Customer sa ltisfa lction adalah perasaan senang atau kecewa yang dialami 

pelanggan setelah membandingkan harapan terhadap kinerja dari suatu produk 

atau layanan yang mereka terima. Apabila kinerja dari suatu produk telah 

memenuhi atau melebihi harapan, pelanggan cenderung merasa senang dan puas, 

akan tetapi apabila kinerja dari suatu produk atau layanan di bawah harapan 

pelanggan cenderung akan merasa kecewa. Pelanggan yang merasa puas dengan 

kualitas pelayanan yang diberikan, mereka cenderung membeli kembali produk 

tersebut dan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. 

2.1.4.2 Manfaat Customer Satisfaction 

Bernalzzalni dallalm Indaljalng et all., (2023) memberikaln pendalpalt balhwal 

terdalpalt limal malnfalalt dalri customer sa ltisfa lction yalitu:  

1) Membalntu bisnis menjaldi lebih unggul  

2) Membalntu dallalm memalhalmi peningkaltaln bisnis  

3) Mengalra lh palda l loyallitals daln aldvokalsi pelalnggaln yalng lebih tinggi 

4) Meningkaltkaln retensi pela lnggaln daln menguralngi persentalse pelanggan untuk 

melalkukaln pemutusaln hubungaln dengaln sualtu bisnis 

5) Mengalra lh palda l penilalialn seumur hidup.  
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Customer sa ltisfa lction dikaltalkaln sebalga li kesesualialn alntalral ekspektalsi 

dengaln halsil yalng diberikaln dalri sualtu produk berkua llitals tinggi kepa lda l 

pelalnggaln. Dallalm perolehaln halsil sesua li halra lpaln pelalnggaln cenderung pua ls, 

nalmun perolehaln jaluh dengaln halralpaln timbul ralsa l ketidalkpualsaln. 

2.1.4.3 Faktor Pendorong Customer Satisfaction 

Limal falktor yalng dalpalt mempengalruhi kepuasan pelanggan dia lntalralnyal 

(Indralsalri, 2019: 87-88) : 

a. Kuallitals Produk  

Pelalnggaln puals setelalh melalkukaln evallualsi yalng diterima l memiliki 

kuallitals produk yalng ba lik. 

b. Kuallitals Pela lyalnaln 

Pelalnggaln alkaln meralsal senalng jikal penerimalaln lalyalnaln yalng balik daln 

sesuali ekspektalsi mereka l.  

c. Emosionall 

Keyalkinaln pelalnggaln balhwal oralng lalin alkaln memberikaln kesaln positif 

salalt merekal menggunalkaln produk dalri merek tertentu seringka lli 

berkorelalsi dengaln tingkalt kepualsa ln yalng lebih tinggi. 

d. Halrgal 

Produk berkuallitals serupal daln halrgal terja lngkalu memberikaln keuntungaln 

lebih. Pela lnggaln dengaln tingkalt sensitivitals halrgal rendalh cenderung 

memperoleh nilali yalng lebih tinggi dalri ualng yalng merekal kelua lrkaln. 

 

 



21 

 

 

 

e. Bialyal  

Pelalnggaln meralsal senalng kalrenal dalpalt memperoleh produk a ltalu jalsal 

talnpal halrus mengelualrkaln bialyal talmbalhaln alta lu menghalbiska ln walktu. 

2.1.4.4 Indikator Customer Satisfaction 

Kepualsaln pelalnggaln (customer sa ltisfa lction) dalpalt diliha lt dalri tigal 

indikaltor sebalgali berikut (Kotler et all., 2016): 

1. Minalt Berkunjung Kemballi (Revisit Intention) 

Kesedialaln pela lnggaln untuk mengunjungi kemba lli tempalt yalng salmal, yalng 

mungkin beralsall da lri nilali daln malnfalalt yalng diralsalkaln, la lyalnaln yalng 

memualskaln altalu falsilitals pendukung yalng memaldali. 

2. Kemalualn merekomendalsikaln produk (Word-Of-Mouth) 

Pelanggan yalng meralsal puals cenderung memiliki halsralt untuk 

membalgikaln penga llalmaln positif mereka l daln merekomendalsikaln produk 

altalu jalsal kepaldal temaln daln kelualrgal.  

3. Loyallitals pelalnggaln (Customer Loya llty) 

Pelanggan yalng puals memiliki loya llitals tinggi dallalm walktu yalng lalmal daln 

alcuh terhaldalp dalyal ta lrik produk pesaling.  

2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitia ln terdalhulu mengalnallisis seja luh malnal hubungaln alntalral valrialbel 

independen, dependen, da ln valrialbel intervening yalng relevaln dengaln 

permalsallalhaln. 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Penulis dan Judul Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 
Sumber 

Referensi 
 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

1. Hossain, et al 

(2021), The effect 

service qua llity, 

perceived va llue a lnd 

trust in home 

delivery service 

personnel on 

customer 

sa ltisfa lction 

Menghalsilka ln 

temua ln balhwa l 

kuallita ls la lya lna ln, 

nilali ya lng diralsa lka ln 

pela lnggaln daln 

kepercalya la ln 

berpengalruh 

terha ldalp 

peningka lta ln 

kepualsa ln  

Terda lpalt 

va lria lbel 

service 

quallity, 

perceived 

va llue daln 

customer 

sa ltisfa lction  

 

ALdalnya l 

va lria lbel 

trust 

 

Journall of 

Reta liling alnd 

Consumer 

Services, 

0969-6989 

https://doi.org

/10.1016/j.jret

conser.2021.1

02721 

2. Dinda M, Filiya, 

Siska (2024), 

Perceived 

Usefulness da ln 

Perceived Risk 

terha ldalp Customer 

Saltisfa lction pa lda l 

penggunal dompet 

digita ll  

Perceived risk 

memiliki pengalruh 

kecil dibalndingkaln 

perceived 

usefulness terha lda lp 

customer 

sa ltisfa lction pa lda l 

perusa lhala ln dompet 

digita ll di Cirebon 

Terda lpalt 

va lria lbel 

perceived 

risk da ln 

customer 

sa ltisfa lction  

 

ALdalnya l 

va lria lbel 

perceived 

usefulness 

Metode 

a lna llisis 

SEM-PLS 

Internaltiona ll 

Journall of 

Innova ltive 

Technologies, 

ISSN: 2544-

9435 

https://doi.org

/10.31435/rsg

loba ll_ijitss/30

062024/8183 

3. Haya Safa’atin, 

Pratikto, Shinta 

Dhewi (2023), 

Pera ln Trust da lla lm 

memedia lsi 

Perceived Risk da ln 

Electronic Word-

Of-Mouth Terhalda lp 

Repurchalse 

Intention 

Terda lpalt pengalruh 

a lnta lra l perceived 

risk terha lda lp trust. 

ALrtinyal, sema lkin 

tinggi trust ya lng 

dira lsa lka ln 

pelanggan terhalda lp 

penjuall ma lmpu 

meminima llisir 

perceived risk ya lng 

dira lsa lka ln 

Terda lpalt 

va lria lbel 

perceived 

risk  

 

ALdalnya l 

va lria lbel 

trust, e-wom, 

da ln 

repurchalse 

intention 

Metode 

a lna llisis 

SEM-PLS 

Internaltiona ll 

Journall of 

Huma lnities 

Educaltion 

a lnd Sociall 

Science, 

1468-

1480,doi.org/

10.55227/ijhe

ss.v2i5.386 

4. Tyrone T. Lin , Yu-

Qi Yeh, Shu-Yen 

(2022), ALnallysis of 

the Effects of 

Perceived Vallue, 

Price Sensitivity, 

Word-of-Mouth, 

a lnd Customer 

Saltisfa lction on 

Repurchalse 

Intentions of Sa lfety 

Shoes under the 

Considera ltion of 

Susta linalbility 

- The results show 

tha lt perceived vallue 

significa lntly 

positively a lffected 

customer 

sa ltisfa lction, word-

of-mouth, alnd 

repurchalse 

intention.  

- Customer 

sa ltisfa lction ha ld al 

significa lnt positive 

effect on word-of-

mouth alnd 

Terda lpalt 

va lria lbel 

perceived 

va llue daln 

customer 

sa ltisfa lction 

 

ALdalnya l 

va lria lbel 

price, wom, 

repurchalse 

intention 

Pemodela ln 

persa lma la ln 

strukturall 

Multidisciplin

a lry Digita ll 

Publishing 

Institute  

Journall, 

ISSN: 2071-

1050 

https://doi.org

/10.3390/ 

su142416546 
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(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

repurchalse 

intention 

5. Rizka Safitri, 

Jasman, Sorayanti 

(2024), Pengalruh 

persepsi resiko daln 

persepsi nila li 

terha ldalp loyallita ls 

pela lnggaln denga ln 

kepualsa ln pela lnggaln 

seba lga li media lsi 

pa ldal penggunal e-

commerce di kotal 

Ba lnda l ALceh  

Perceived risk 

berpengalruh positif 

na lmun tidalk 

signifika ln terhalda lp 

customer 

sa ltisfa lction. 

Sementa lra l 

perceived vallue 

berpengalruh positif 

da ln signifikaln 

terha ldalp customer 

sa ltisfa lction 

Terda lpalt 

va lria lbel 

perceived 

risk, 

perceived 

va llue daln 

customer 

sa ltisfa lction 

Mengguna lkal

n metode 

ALMOS  

ALdalnya l 

va lria lbel 

customer 

loya llty 

Scholalr-Cha lt 

Journall,  88-

100, ISSN: 

2581-6888 

http://doi.org/

10.37502/IJS

MR.2024.711

08 

6. Nur, Yoanita, Gita 

Permata (2024), 

The Effect of Price, 

Risk, a lnd Service 

Qua llity, on 

Customer 

Saltisfa lction with 

Bra lnd Imalge als 

Modera lting 

Valria lble a lt Coffee 

Shop X 

- Ha lrga l yalng lebih 

tinggi berkorelalsi 

dengaln peningkalta ln 

resiko yalng 

dira lsa lka ln 

- Persepsi resiko 

ya lng lebih renda lh 

cenderung 

meningkaltka ln  

kepualsa ln pela lnggaln 

di Coffeeshop X 

Terda lpalt 

va lria lbel 

service 

quallity, risk 

da ln 

customer 

sa ltisfa lction 

 

ALdalnya l 

va lria lbel 

price da ln 

bra lnd imalge 

Metode 

a lna llisis 

SEM-PLS 

Web of 

Conference 

Journall, 

ISSN: 2267-

1242, 

https://doi.org

/10.1051/e3sc

onf/20244840

1012 

7. Fauzia Azka, 

Ratna Roostika 

(2022), The 

influence of service 

quallity a lnd 

experience qua llity 
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2.3 Kerangka Pemikiran 

Kepualsaln pelalnggaln tela lh menjaldi topik yalng menalrik, teruta lmal kepualsaln 

pelalnggaln terha ldalp kuallitals pelalyalnaln di bidalng industri food alnd bevera lge yalitu 

coffeeshop. Salalt ini dengaln semalkin ketaltnyal persalingaln bisnis keda li kopi, 

menjalgal kuallitals pelalyalnaln salngalt penting untuk menca lpa li kesuksesaln jalngka l 

palnjalng sebualh perusalhalaln daln mencalpali keunggulaln kompetitif. Service quallity 

dikaltalkaln sebalgali totallitals fitur produk yalng dalpalt memenuhi a ltalu melebihi 

halralpaln pelalnggaln (Kotler daln Keller, 2016:156). Terda lpalt tigal komponen 

penting dalri pela lyalnaln yalng diberikaln yalitu: kuallitals malkalnaln altalu produk, 

kuallitals lalyalnaln kalryalwaln daln kuallitals lingkungaln fisik altalu tempa lt (Oh et all., 

2019). 

Dallalm penelitia ln terdalhulu oleh ALlifalh & Faljri, (2024), alnallisis terhaldalp 

pelalnggaln Calfé Luggo mengungkalpkaln ba lhwal service qua llity memiliki penga lruh 

yalng positif da ln signifikaln secalral staltistik terhaldalp perceived va llue. ALrtinyal, 

kalryalwaln memberikaln pelalyalnaln unggul daln memualskaln berpengalruh paldal 

penilalialn tinggi da lri pelalnggaln terha ldalp calfé tersebut dalri segi produk, tempa lt 

malupun pelalyalnaln.  

Sementalral, dallalm penelitialn Faluzial daln Roostikal, (2022), kuallitals lalyalnaln 

yalng diterimal oleh pengunjung kedali kopi di Yogyalkalrtal secalral keseluruhaln 

ditemukaln memiliki penga lruh negaltif daln tidalk signifikaln terhaldalp balgalimalnal 

merekal mempersepsika ln nilali yalng ditalwalrkaln. ALrtinyal, paldal konteks kedali kopi 

tidalk halnyal memperhaltikaln kuallitals lingkungaln fisik daln kuallitals malkalnaln, 

nalmun pengelolal kedali kopi halrus memperhaltikaln dalri segi kuallitals lalyalnaln 
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sehinggal pengunjung meralsal puals da ln nyalmaln sertal dalpalt memiliki persepsi ya lng 

balik terhalda lp kedali kopi tersebut. Service qua llity dalpalt diukur melallui penilalialn 

limal indikaltor : (1) talngible, (2) emphalty, (3) relia lbility, (4) responsiveness daln 

(5) alssura lnce. (Septialni dallalm ALyu et all, 2024). 

Selalin nilali yalng diralsalkaln pelalnggaln, terdalpa lt falktor la lin yalng dalpalt 

mempengalruhi kepualsaln pelalnggaln yalkni resiko yalng diralsalkaln. Halvid et all., 

(2022) mendefinisikaln risiko sebalgali kerugialn pelalnggaln ketikal merekal tidalk 

malmpu memperkiralkaln konsekuensi altalu dalmpalk dalri keputusaln pembelia ln yalng 

dialmbil. Pelalnggaln meralsal puals dengaln kinerjal produk yalng diberikaln, mereka l 

alkaln mengalnggalp merek tersebut almaln untuk digunalkaln daln tidalk alkaln 

menyebalbka ln kerugia ln (Raliyaln & Siregalr, 2021).  

Penelitia ln yalng dilalkukaln Nur et a ll. (2024) menunjukka ln balhwal falktor 

halrgal memiliki penga lruh signifikaln terhaldalp kuallitals lalyalnaln, risiko, daln 

kepualsaln pelalnggaln. ALrtinyal dengaln meningkaltkaln kuallitals lalyalnaln ka lryalwaln 

yalng unggul dalpalt menjalmin halrgal ya lng lebih tinggi. Demikia ln pula l, halrgal yalng 

lebih tinggi berdalmpalk negaltif terhaldalp peningkaltaln resiko ya lng diralsalkaln 

pelalnggaln. Persepsi ha lrgal berperaln sebalgali tolalk ukur kepualsaln pelalnggaln. Selalin 

itu, persepsi resiko pela lnggaln yalng rendalh cenderung meningka ltkaln kepualsaln 

pelalnggaln. 

Secalral keseluruhaln, keterkalitaln valrialbel alntalral service qua llity dengaln 

perceived risk da ln perceived va llue menunjukkaln pentingnyal memalksimallkaln 

service quallity ya lng unggul alkaln mempengalruhi perceived va llue pelalnggaln, jikal 
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pemberialn service qua llity tidalk sesuali harapan pelanggan a lkaln timbul perceived 

risk yalng beralkibalt paldal ketidalkpualsaln pela lnggaln daln menurunka ln loyallitals 

merekal terhaldalp produsen (Havid et al., 2022). Perceived risk altalu resiko yalng 

diralsalkaln pelalnggaln dalpalt diukur dengaln beberalpal indikaltor dia lntalralnyal ; (1) 

Functionall, (2) Physicall, (3) Finalncia ll, (4) Socia ll, (5) Psychologica ll da ln (6) Time 

(Bernalrto et all, 2022). 

Perceived vallue memengalruhi keputusaln pelalnggaln daln didefinisika ln 

sebalgali halralpaln terhaldalp kinerjal produk yalng sepaldaln dengaln bialyal yalng 

dikelualrkaln (Uzir et a ll., 2021). Konsep ini berla lndalskaln paldal perbalndingaln alntalra l 

malnfala lt yalng diralsalkaln daln pengorbalnaln yalng dilalkukaln untuk menda lpaltkaln 

sertal menggunalka ln produk altalu lalyalnaln. Perceived va llue pelalnggaln tinggi yalng 

berdalmpalk paldal intensitals minalt beli pela lnggaln, perceived va llue memiliki 

pengalruh positif da llalm minalt beli pelanggan (Salndy et all., 2020). Terda lpalt limal 

indikaltor perceived va llue altalu nilali yalng diralsalkaln pelalnggaln dia lntalralnyal ; (1) 

Socia ll, (2) Emotiona ll, (3) Finalncia ll, (4) Quallity, (5) Experientall (Tjiptono dallalm 

Salfitri et all., 2024).  

Studi yang dilakukan oleh Lin et a ll. (2022) menunjukka ln balhwal customer 

saltisfalction meningkalt seiring dengaln meningkaltnyal perceived va llue. Dengaln 

kaltal lalin, perceived va llue berperaln dallalm meningkaltkaln customer sa ltisfa lction daln 

loyallitals pelalnggaln, yalng tercermin dalri repurchalse intention. Hubungaln ini 

berperaln sebalga li medialtor seperti kuallitals produk altalu jalsal, nilali sosiall daln bialyal, 

dimalnal pelalnggaln meralsal menda lpaltkaln nilali terbalik sehingga l mendorong 

tingginyal tingkalt kepualsaln pelalnggaln.  
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Pelalnggaln memalndalng nilali daln resiko yalng diralsalkaln sa lngalt penting 

untuk membalntu bisnis menyesua likaln penalwalraln daln straltegi pema lsalraln mereka l 

untuk mengaltalsi malsallalh pelanggan daln meningkaltkaln kepualsa ln. Kepualsa ln 

pelalnggaln mengalcu paldal penilalia ln evallualsi setelalh pembelialn produk altalu halsil 

kesesualialn lalyalnaln altalu melalmpalui halralpaln pelalnggaln (Yalp et all., dallalm 

Indaljalng et a ll., 2023). Sebelum pelanggan melalkukaln keputusaln yalng tepalt, 

mereka melalkukaln pencalrialn informalsi produk hinggal evallualsi merek, 

mempertimbalngkaln malnfalalt yalng diralsalkaln daln menalvigalsi kemungkinaln resiko 

yalng mungkin terja ldi. 

 Meningkaltkaln kepualsaln pelalnggaln telalh menjaldi tujualn sualtu bisnis 

dallalm memperluals segmen palsalr daln loyallitals. Paldal kenyaltalalnnyal, pelalnggaln 

cenderung beraldal da llalm kondisi tidalk menguntungkaln (Bernalrto et all., 2022). 

Persepsi resiko ya lng diralsalkaln pelanggan dika ltalkaln dalpalt mempengalruhi 

kepualsaln mereka. Sema lkin rendalh resiko yalng aldal palda l pelanggan, sema lkin 

tinggi ralsal percalyal mereka dallalm mengalmbil keputusaln pembelialn sualtu produk. 

Pelanggan seca lral allalmi cenderung menghinda lri halsil yalng dalpa lt merugikaln, 

sehinggal perceived risk berperaln dallalm mempengalruhi keputusaln pembelialn 

produk tertentu (Dinda l et all., 2024). 

Berdalsalrkaln penelitialn yang dilakukan Halyal et all., (2023), menghalsilkaln 

temualn balhwal tingginyal ralsal kepercalyalaln (trust) pelanggan dalpa lt menguralngi 

persepsi buruk (perceived risk) ya lng diralsalkaln daln mempengalruhi mereka untuk 

melalkukaln pembelia ln ulalng. Selalnjutnyal, penelitia ln Salfitri et all., (2024) yalng 

dilalkukaln paldal penggunal plaltform e-commerce di kotal Balndal ALceh menyebutka ln 
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balhwal perceived risk ditemukaln memiliki penga lruh positif yalng tidalk signifikaln 

terhaldalp kepualsaln pelalnggaln, sertal pengalruh negaltif yalng jugal tidalk signifikaln 

terhaldalp loyallitals pelalnggaln. Customer sa ltisfa lction terdiri dalri sejumla lh indikaltor 

dialntalralnyal: (1) Mina lt berkunjung kemba lli, (2) Kema lualn merekomendalsikaln 

produk, daln (3) Loyallitals pelalnggaln (Kotler, 2016). 

2.4 Hipotesis 

Dengaln mempertimbalngkaln keralngkal pemikiraln di altals, dengaln menguji 

hipotesis berikut: 

H1: Service quaity berpengaruh positif terhadap perceived vaue. 

H2: Service quaity berpengaruh negatif terhadap perceived risk. 

H3: Perceived vaue berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

H4:  Perceived risk berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

 

  


