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Abstrak:  Era perkembangan zaman begitu kompleks dan semakin kuatnya dunia bisnis 

membuat setiap perusahaan harus mampu mengelola hubungan dengan pelanggan 

dan meningkatkan daya saing perusahaan di pasar yang kompetitif melalui hubungan 

antara perceived value dan loyalitas pelanggan, dengan mempertimbangkan peran 

switching costs sebagai variabel moderasi. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 

hubungan antara perceived value dan loyalitas pelanggan, dengan 

mempertimbangkan peran switching costs sebagai variabel moderasi. Metode 

penelitian ini adalah kuantitatif dengan sampel penelitian sebanyak 100 pelanggan 

dengan teknik pengumpul data dengan kuesioner melalui google form. Kuesioner 

yang digunakan sudah dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Data yang terkumpul di 

analisis dengan uji asumsi klsik dan uji regresi dan uji sobel dengan microsoft excel 

dan SPSS versi. 26. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 1) Perceived value 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan 2) 

Switching Costs memoderasi pengaruh Perceived Value terhadap loyalitas 

pelanggan. 
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1. PENDAHULUAN 

Seiring perkembangan era globalisasi dan persaingan bisnis yang semakin kuat. Persaingan 

bisnis yang kuat membuat perusahan harus mampu memperhatikan startegi pemasaran yang 

tepat agar pelanggan puas dan trust kepada produk atau jasa layanan yang di miliki perusahaan. 

Pelanggan yang puas dan trust akan berefek pada tingkat loyalitas pelanggan. Untuk mewujukan 

tinggkat loyalitas pelanggan perlu beberapa mekanisme yang dapat dijadikan bahan acuan 

(Arifin, 2010).  

Mekanisme mewujutkan loyalitas pelanggan adalah dengan menyajikan produk dan layanan 

dengan kualitas unggul yang dapat memenuhi atau bahkan melampaui harapan pelanggan 

(Sulistiyowati, 2018). Responsif, informatif, dan ramah dalam memberikan pelayanan pelanggan 

adalah kunci untuk membangun kepercayaan. Melalui program loyalitas menarik seperti kartu 

anggota, poin reward, atau diskon, perusahaan dapat memberikan insentif kepada pelanggan 

untuk tetap setia. Personalisasi pengalaman pelanggan dengan memanfaatkan data adalah cara 

lain untuk menarik perhatian dan mempertahankan kesetiaan pelanggan. Berikan konten 

berkualitas dan libatkan pelanggan dalam survei, kontes, atau acara khusus untuk meningkatkan 

keterlibatan. Memberikan penawaran eksklusif, mendengarkan umpan balik, dan menjaga 

transparansi dalam hubungan dengan pelanggan juga merupakan langkah penting dalam 

membangun kesetiaan. Lebih dari sekadar transaksi, bangun hubungan personal dengan 

pelanggan dengan mengenali nama dan kebutuhan mereka. Upayakan peningkatan berkelanjutan 
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dalam produk, layanan, dan pengalaman pelanggan, serta tanggap terhadap masalah dengan 

cepat dan efektif (Fadilla et al., 2022). 

Lalu, untuk apa perusahaan harus memperhatikan loyalitas pelanggan ? karena dapat 

menghasilkan pendapatan yang stabil dan berkelanjutan. Pelanggan yang kembali secara teratur 

membentuk aliran pendapatan yang dapat diandalkan bagi perusahaan. Selain itu, 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih ekonomis daripada mencari dan menarik 

pelanggan baru. Proses akuisisi pelanggan baru seringkali membutuhkan biaya yang signifikan, 

termasuk pemasaran intensif dan upaya penjualan.  

Namun, dengan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan yang sudah ada, biaya 

tersebut dapat diminimalkan. Artinya, loyalitas pelanggan membantu menghemat sumber daya 

perusahaan. Tak hanya itu, pelanggan yang puas dan setia juga cenderung memberikan 

rekomendasi positif terkait produk atau layanan perusahaan kepada orang lain. Rekomendasi ini 

memiliki pengaruh besar dalam membangun citra positif dan popularitas merek. Lebih jauh lagi, 

pelanggan setia bisa menjadi duta merek yang kuat, secara alami mempromosikan bisnis kepada 

calon pelanggan potensial (Gultom et al., 2020). 

Selain dari segi pemasaran, loyalitas pelanggan mengurangi pengaruh pesaing. Pelanggan 

yang memiliki kesetiaan tinggi akan lebih memilih untuk tetap berbisnis dengan perusahaan 

yang sudah mereka kenal dan percayai daripada mencari solusi di tempat lain.  Mempertahankan 

pelanggan yang setia dan membangun loyalitas menjadi fokus perhatian penting bagi 

kelangsungan dan pertumbuhan bisnis (Laksono et al., 2022). Loyalitas pelanggan merupakan 

komitmen jangka panjang atau kesetiaan yang dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu merek, 

produk, atau layanan tertentu. Hal ini mengacu pada tingkat kepuasan, kepercayaan, dan 

preferensi yang membuat pelanggan memilih untuk tetap menggunakan atau membeli kembali 

produk atau layanan dari perusahaan tertentu secara berulang (Djayapranata, 2020). Loyalitas 

pelanggan sangat penting bagi keberhasilan jangka panjang suatu bisnis karena pelanggan yang 

setia cenderung membeli lebih sering, memberikan rekomendasi kepada orang lain, dan 

berpotensi menjadi duta merek yang efektif (Hafidz & Muslimah, 2023).  

Selanjutnya, salah satu strategi yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan adalah 

melalui peningkatan “perceived value” (dari produk atau layanan yang ditawarkan oleh 

perusahaan (Firmansyah & Prihandono, 2018). Perceived value atau yang dikenal sebagai nilai 

yang dirasakan, merupakan penilaian secara subjektif yang dilakukan oleh konsumen terhadap 

manfaat yang relatif dan kepuasan yang di percayai akan mereka terima dari suatu produk atau 

layanan (Nawarini, 2019). Tentu, penilaian subjektif mencakup sejumlah faktor, termasuk 

kualitas, kegunaan, harga, merek, persepsi merek, kepercayaan, dan pengalaman pengguna 

sebelumnya (Triadinda et al., 2018). Perceived value tidak hanya berkaitan dengan fakta-fakta 

atau karakteristik fisik dari produk atau layanan, tetapi juga bagaimana konsumen 

mengartikulasikan dan merasakan nilai yang di yakini mereka akan dapat dari produk atau 

layanan (Juliana et al., 2022). Faktor-faktor seperti preferensi personal, pengalaman sebelumnya, 

dan persepsi merek dapat mempengaruhi bagaimana konsumen menilai dan membandingkan 

nilai dari berbagai produk atau layanan (Chotimah & Dian Wahyudi, 2019). 

Penelitian sebelumnya menurut (Nawarini, 2019) telah menunjukkan bahwa perceived value 

memiliki dampak positif terhadap loyalitas pelanggan. Semakin tinggi perceived value, semakin 

tinggi kecenderungan pelanggan untuk tetap menggunakan produk atau layanan tersebut. 

Penelitian tersebut didukung hasil penelitian (Yogaswara & Pramudana, 2019) menujukan 

bahwa perceived value berpengaruh positif loyalitas pelanggan. Namun, faktor lain yang juga 

mempengaruhi keputusan pelanggan untuk tetap setia adalah switching costs.    

Switching costs adalah biaya atau hambatan yang dihadapi pelanggan jika mereka 

memutuskan untuk beralih dari produk atau layanan satu merek ke merek lain. Biaya ini dapat 

mencakup biaya finansial, biaya waktu, biaya penyesuaian, dan lain-lain. Ketika switching costs 
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tinggi, pelanggan cenderung berpikir dua kali sebelum beralih ke merek lain karena mereka 

menyadari bahwa akan ada investasi tambahan yang harus mereka keluarkan (Prasetio et al., 

2022). Namun, switching costs juga dapat berperan sebagai variabel moderasi. Artinya, tingkat 

pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi oleh tingkat switching 

costs yang dihadapi pelanggan. Jika switching costs tinggi, maka peran perceived value dalam 

membentuk loyalitas pelanggan dapat menjadi lebih signifikan (Lukiarti, 2013).  

Oleh karena itu, penelitian ini akan mengkaji hubungan antara perceived value dan loyalitas 

pelanggan, dengan mempertimbangkan peran switching costs sebagai variabel moderasi. Dengan 

memahami dinamika interaksi antara perceived value dan switching costs, perusahaan dapat 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan dan 

mengoptimalkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan yang berharga bagi praktisi bisnis dalam mengelola hubungan dengan 

pelanggan dan meningkatkan daya saing perusahaan di pasar yang kompetitif. 

 

2. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang dilakukan dengan 

menggunakan metode sebar kuesioner dalam pengumpulan data (Purba et al., 2021). Teknik 

pengumpulan data dilakukan menggunakan bantuan goggle form untuk diisi kepada responden 

yang memiliki kriteria sebagaimana yang ditentukan yaitu pelanggan bersifat tidak tetap dan 

bersifat tetap. Selanjutnya, metode pengambilan sempel dilakukan secara non probability dengan 

cara purposive sampling. Alasan pengambilan keputusan sampel  ini karena peneliti tidak 

memiliki sampling frame dalam penelitian ini (Sugiyono, 2016). Metode analisis yang 

diterapkan adalah dan moderated regression analysis yang merupakan bentuk regresi secara 

hierarkis untuk menentukan hubungan antara dua variabel yang dipengaruhi oleh variabel ketiga 

atau moderasi (Purba et al., 2021). Analisis data dilakukan dengan regresi menggunakan bantuan 

software SPSS versi 26.  Hipotetsis dalam penelitian ini adalah  :  

H1  = Perceived value berpengaruh secara positif pada loyalitas pelanggan 

H2  = Switching costs memoderasi pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Hasil 

Hasil uji pada penelitian ini pertama diberlakukan uji multiple regression analysis. 

Berdasarkan hasi uji hipotesis 1 menggunakan multiple regression analysis menunjukkan bahwa: 

: 

Tabel 1.  
Hasil Analisis Regresi Berganda 

 

Coefficients
a 

                          Unstandardized Coefficients           Standardized Coefficients 

Model      B             Std. Error                                 Beta                      t             Sig. 

 

 1   (Constant)           5.435            4.567          1.210         .214 

Perceived value          .348              0.87             .356                 3.546         .000 

Loyalitas Pelanggan  .945               .234                              .424                4.020         .000  

Berdasarkan hasil uji analisis regresi bergandaguna mengetahui hasil hipotesis 1 di atas, 

diperoleh hasil nilai t hitung > t tabel dan nilai sig < 0,05, sehingga hipotesis 1 dalam penelitian 

ini dapat dinyatakan diterima atau memiliki pengaruh. 
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Tabel 2.  
Hasil Analisis Regresi Variabel Moderasi 

 

Coefficients
a 

                          Unstandardized Coefficients           Standardized  

          Coefficients 

Model      B             Std. Error                                 Beta                      t             Sig. 

 

 1   (Constant)           -42.342           21.460          -1.801         .255 

Loyalitas   3.421   .893        1.500                3.654 .001 

Switching costs            3.353             1.056            1.016                2.896         .004 

LP. SC   -098                  -054                        -1.443              -1.342         .027 

 

Berdasarkan hasil analisis moderasi diatas, dapat dilihat interaksi dari loyalitas pelanggan 

dan Switching Costs  memiliki nilai t = -1.433 dengan tingkat signifikansi 0,027 < 0,05. Maka 

dengan hal itu menunjukan bahwa interaksi LP.SC berpengaruh signifikan terhadap perceived 

value. Dengan kata lain Switching Costs dapat memoderasi perceived value. terhadap loyalitas 

pelanggan loyalitas pelanggan. Hal menunjukan bahwa berarti hipotesis penelitian (H2) diterima. 

 

3.2. Pembahasan 

3.2.1 Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil analisis regresi berganda menegaskan bahwa perceived value memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan. Maka dapat memberikan indikasi bahwa 

persepsi pelanggan terhadap manfaat dan kepuasan yang diberikan oleh produk atau layanan 

berkontribusi secara positif terhadap tingkat loyalitas mereka terhadap merek atau produk 

tersebut. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Nawarini, 2019) telah menunjukkan bahwa perceived value memiliki dampak positif terhadap 

loyalitas pelanggan dan  hasil penelitian menurut  (Yogaswara & Pramudana, 2019) menujukan 

bahwa perceived value berpengaruh positif loyalitas pelanggan. Kemudian dalam perceived 

value terhadap loyalitas pelanggan terdapat sejumlah faktor di antaranya adalah (Bernarto, 

2017):  

a. Kualitas Produk atau Layanan 

Kualitas produk atau layanan yang tinggi dapat meningkatkan perceived value. Pelanggan 

cenderung lebih loyal jika mereka percaya bahwa produk atau layanan yang mereka dapatkan 

memiliki kualitas yang baik. 

b. Harga dan Biaya 

Harga adalah faktor penting dalam perceived value. Pelanggan akan membandingkan harga 

dengan manfaat yang mereka peroleh dari produk atau layanan. Jika mereka merasa harga 

yang mereka bayar sebanding atau lebih rendah dari manfaat yang diterima, maka perceived 

value akan tinggi. 

c. Kepercayaan dan Reputasi Merek 

Kepercayaan terhadap merek dan reputasi perusahaan dapat mempengaruhi perceived value. 

Merek yang dianggap dapat diandalkan dan memiliki reputasi baik cenderung memiliki 

perceived value yang lebih tinggi. 

d. Pelayanan Pelanggan 

Kualitas pelayanan pelanggan dan responsifitas perusahaan terhadap kebutuhan pelanggan 

dapat mempengaruhi bagaimana pelanggan menilai value dari interaksi dengan perusahaan. 

e. Fitur dan Manfaat Produk atau Layanan 
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Fitur-fitur produk atau layanan serta manfaat yang diberikan kepada pelanggan juga 

mempengaruhi perceived value. Semakin banyak manfaat yang dirasakan pelanggan, semakin 

tinggi perceived value. 

Kemudian, terdapat faktor pendukung  yang dapat memperkuat perceived value, di 

antaranya (Maghfiroh & Iriani, 2021) : 

a. Pengalaman Positif Berulang 

Pengalaman positif yang konsisten dengan produk atau layanan selama interaksi berulang dapat 

membangun keyakinan dan meningkatkan perceived value pelanggan. 

b. Ulasan dan Rekomendasi 

Ulasan positif dari pelanggan lain atau rekomendasi dari teman, keluarga, atau tokoh 

berpengaruh dapat memperkuat perceived value dengan memberikan keyakinan tambahan 

tentang kualitas produk atau layanan. 

c. Pelayanan Pelanggan yang Superior 

Pelayanan pelanggan yang cepat, ramah, dan membantu dapat membangun relasi positif dengan 

pelanggan, yang pada gilirannya memperkuat perceived value mereka terhadap perusahaan. 

d. Inovasi Produk atau Layanan 

Inovasi yang membawa nilai tambah atau solusi baru untuk masalah pelanggan dapat 

mempengaruhi perceived value dengan menciptakan keunikan dan keunggulan kompetitif. 

e. Branding yang Kuat 

Branding yang kuat dan positif dapat membentuk persepsi pelanggan tentang kredibilitas, 

keandalan, dan kualitas, yang mempengaruhi perceived value. 

 

3.2.3 Peran Switching Costs sebagai Moderator 

Analisis moderasi mengungkapkan bahwa switching costs memainkan peran sebagai 

variabel moderasi yang signifikan dalam hubungan antara perceived value dan loyalitas 

pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa biaya atau hambatan yang terkait dengan beralih ke 

merek atau produk lain mempengaruhi sejauh mana perceived value memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Dengan ini, switching costs memoderasi pengaruh perceived value terhadap loyalitas 

pelanggan. Faktor switching costs memoderasi hubungan antara perceived value dan loyalitas 

pelanggan dengan cara berikut ini (Luco, 2019) : 

a. Mengukur Keseimbangan antara Perceived Value dan Biaya Beralih 

Pelanggan akan mempertimbangkan nilai yang mereka terima dari produk atau layanan 

(perceived value) dalam kaitannya dengan biaya beralih. Jika biaya beralih lebih tinggi 

daripada manfaat yang mereka rasakan (perceived value), maka pelanggan mungkin akan 

cenderung tetap setia meskipun terdapat opsi lain. 

b. Mengurangi Minat untuk Beralih 

Biaya beralih yang tinggi dapat mengurangi minat pelanggan untuk mencari alternatif atau 

beralih ke pesaing, bahkan jika mereka merasa bahwa nilai yang mereka dapatkan (perceived 

value) tidak cukup memadai. Hal ini karena biaya beralih yang tinggi membuat keputusan 

beralih menjadi lebih sulit dan memakan waktu. 

c. Mengamankan Loyalitas dengan Menghambat Beralih 

Faktor switching costs dapat digunakan oleh perusahaan untuk mengamankan loyalitas 

pelanggan dengan membuatnya sulit atau mahal bagi pelanggan untuk beralih ke kompetitor. 

Dalam hal ini, perceived value mungkin tidak perlu sangat tinggi karena biaya beralih yang 

tinggi akan membatasi keinginan pelanggan untuk mencari opsi lain. 

d. Mendorong Perceived Value yang Lebih Tinggi 

Di sisi lain, jika perusahaan ingin mempertahankan pelanggan dengan memberikan perceived 

value yang lebih tinggi, mereka dapat mengkalkulasi biaya beralih ke pesaing dan 

memastikan bahwa perceived value yang mereka tawarkan melebihi biaya beralih tersebut. 
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e. Pertimbangan Rasio antara Perceived Value dan Biaya Beralih 

Pelanggan akan mempertimbangkan perbandingan antara perceived value yang mereka 

dapatkan dengan biaya beralih. Jika perceived value yang dipersepsikan tinggi dan biaya 

beralih rendah, maka pelanggan akan lebih cenderung untuk beralih. 

 

3.2.3 Implikasi Strategis 

Temuan ini memiliki implikasi strategis yang penting bagi perusahaan. Pertama, untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan, penting bagi perusahaan untuk mempertimbangkan 

peningkatan perceived value dari produk atau layanan yang mereka tawarkan. Kedua, 

perusahaan harus memahami bahwa switching costs dapat memoderasi hubungan antara 

perceived value dan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, strategi yang mengurangi switching 

costs atau meminimalkan hambatan perpindahan pelanggan dapat meningkatkan pengaruh 

perceived value terhadap loyalitas. 

Hasil ini memberikan impikasi yang berharga bagi pengambilan keputusan di perusahaan 

untuk merancang strategi yang efektif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dengan 

memperkuat perceived value dan mempertimbangkan peran switching costs dalam pengambilan 

keputusan konsumen. Penelitian ini menggambarkan kompleksitas faktor-faktor yang 

berkontribusi pada loyalitas pelanggan dan memberikan landasan yang kuat untuk 

pengembangan strategi pemasaran yang sukses. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis regresi, perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan (H1 diterima). Selain itu, hasil moderasi menunjukkan bahwa 

Switching Costs memoderasi hubungan antara Perceived Value dan Loyalitas Pelanggan (H2 

diterima). Implikasi strategis termasuk meningkatkan Perceived Value untuk meningkatkan 

loyalitas, serta meminimalkan Switching Costs guna memaksimalkan pengaruh Perceived Value 

terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini memberikan panduan berharga untuk merancang 

strategi pemasaran yang sukses. 
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