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Perceived Value 99 respondents. Data were analyzed using SPSS version 27. The results
Service Quality showed that perceived value had a positive and significant effect on customer
Customer Loyalty loyalty with a t-count value of 2.156 > from t-table 1.984. Service quality

also had a positive and significant effect on customer loyalty with a t-count
value of 5.934 > from t-table 1.984. In addition, perceived value and service
quality simultaneously had a positive and significant effect on customer
loyalty with an f-count value of 74.325 > from f-table 3.09. These findings
indicate that increasing perceived value and service quality plays an

Kata Kunci:

Nilai yang dirasakan

Kualit_as Layanan important role in forming and maintaining customer loyalty in modern
Loyalitas Pelanggan laundry businesses.
Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh perceived value
terhadap loyalitas pelanggan, pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas
pelanggan, serta pengaruh perceived value dan kualitas layanan secara
bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan di Laundry The Daily Wash
Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Populasi penelitian
mencakup pelanggan yang telah menggunakan jasa Laundry The Daily Wash
lebih dari satu kali. Sampel ditentukan melalui teknik purposive sampling
dengan rumus Slovin, sehingga diperoleh 99 responden. Data dianalisis
menggunakan SPSS versi 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived
value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan
nilai t-hitung 2,156 > dari t-tabel 1,984. Kualitas layanan juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t-hitung
5,934 > nilai t-tabel 1,984. Selain itu, perceived value dan kualitas layanan
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan dengan nilai f-hitung 74,325 > dari f-tabel 3,09. Temuan ini
menunjukkan bahwa peningkatan perceived value dan kualitas layanan
berperan penting dalam membentuk dan mempertahanakan loyalitas
pelanggan pada usaha laundry modern.
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1. PENDAHULUAN

Industri jasa laundry di Indonesia mengalami perkembangan yang cukup pesat seiring dengan
perubahan gaya hidup masyarakat modern yang semakin mengutamakan efisiensi dan kepraktisan. Aktivitas
masyarakat perkotaan yang padat menyebabkan layanan laundry menjadi salah satu kebutuhan penting dalam
mendukung aktivitas sehari-hari. Kondisi tersebut mendorong pertumbuhan usaha laundry, khususnya
laundromat berbasis self-service yang menawarkan kemudahan, kecepatan, dan efisiensi pelayanan. Industri
laundry di Indonesia bahkan diproyeksikan terus mengalami pertumbuhan dengan nilai pasar yang semakin
meningkat setiap tahunnya (Wicaksono, 2025). Persaingan yang semakin ketat menyebabkan perusahaan jasa
laundry tidak hanya dituntut memberikan layanan yang baik, tetapi juga mampu membangun loyalitas
pelanggan agar dapat bertahan dalam persaingan bisnis.

Loyalitas pelanggan menjadi faktor penting dalam menjaga keberlangsungan bisnis jasa. Pelanggan
yang loyal cenderung melakukan penggunaan jasa secara berulang dan merekomendasikan layanan kepada
orang lain. Dalam konteks jasa laundry, loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya
perceived value dan kualitas layanan. Perceived value merupakan penilaian pelanggan mengenai kesesuaian
antara manfaat yang diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan (Meryawan et al., 2022). Semakin tinggi
manfaat yang dirasakan pelanggan dibandingkan dengan pengorbanan yang diberikan, maka semakin tinggi
pula kecenderungan pelanggan untuk tetap menggunakan jasa tersebut. Selain itu, kualitas layanan juga
menjadi aspek penting dalam membentuk loyalitas pelanggan karena pelayanan yang cepat, ramah, responsif,
dan sesuai harapan dapat menciptakan pengalaman positif bagi konsumen (Ajininggar & Budiarti, 2023).

Persaingan usaha laundry yang semakin tinggi juga terjadi di Kota Gorontalo. Hal ini ditandai
dengan bertambahnya jumlah pelaku usaha laundry yang menawarkan berbagai jenis layanan, mulai dari self-
service, kiloan, hingga satuan. Kondisi tersebut memberikan banyak alternatif pilihan kepada pelanggan
sehingga setiap pelaku usaha dituntut mampu menciptakan nilai dan kualitas layanan yang lebih baik
dibandingkan kompetitor. Salah satu usaha laundry yang berkembang di Kota Gorontalo adalah The Daily
Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo. Laundry ini menerapkan konsep self-service dengan sistem
pelayanan modern dan menawarkan harga yang relatif terjangkau bagi konsumen.

Fenomena loyalitas pelanggan pada The Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo
terlihat dari fluktuasi jumlah pelanggan selama periode Juni hingga November 2025 mencapai 132
pelanggan. Data internal menunjukkan bahwa jumlah pelanggan pada bulan Juni dan Juli relatif stabil
sebanyak 59 pelanggan, kemudian mengalami penurunan menjadi 47 pelanggan pada bulan Agustus, 42
pelanggan pada bulan September, dan mencapai titik terendah sebanyak 38 pelanggan pada bulan Oktober,
sebelum meningkat kembali menjadi 89 pelanggan pada bulan November. Pola fluktuatif tersebut
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan belum terbentuk secara optimal karena pelanggan belum
sepenuhnya konsisten menggunakan layanan secara berulang. Kondisi ini mengindikasikan bahwa pelanggan
masih mempertimbangkan nilai yang dirasakan dan kualitas layanan sebelum memutuskan untuk tetap
menggunakan jasa laundry tersebut.

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji hubungan antara perceived value, kualitas layanan,
dan loyalitas pelanggan dalam berbagai konteks jasa. Penelitian Ginting et al. (2024) menemukan bahwa
kualitas pelayanan dan harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pada usaha laundry. Penelitian
Anggriani et al. (2024) juga menunjukkan bahwa kualitas layanan dan sistem pembayaran berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, Setiawan et al. (2025) menyatakan bahwa perceived value
berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Meskipun demikian, sebagian besar penelitian sebelumnya
masih berfokus pada jasa laundry konvensional dan belum secara spesifik mengkaji loyalitas pelanggan pada
laundry modern berbasis self-service. Selain itu, penelitian sebelumnya umumnya hanya meneliti salah satu
variabel tanpa mengombinasikan perceived value dan kualitas layanan dalam satu model penelitian.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh perceived value
terhadap loyalitas pelanggan, pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan, serta pengaruh
perceived value dan kualitas layanan secara bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini
melibatkan 99 responden yang merupakan pelanggan Laundry The Daily Wash Laundromat Cabang H.B.
Jassin Gorontalo. Data penelitian dianalisis dengan bantuan aplikasi SPSS Versi 27. Penelitian ini memiliki
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kebaruan karena mengkaji loyalitas pelanggan pada layanan laundry modern berbasis self-service dengan
mengombinasikan variabel perceived value dan kualitas layanan dalam satu model penelitian, yang masih
relatif terbatas dibahas pada penelitian sebelumnya. Artikel ini disusun dalam beberapa bagian yang meliputi
pendahuluan, metode penelitian, hasil dan pembahasan, serta kesimpulan dan saran.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif untuk menguiji
pengaruh perceived value (X1) dan kualitas layanan (X2) terhadap loyalitas pelanggan (). Penelitian
dilakukan di Laundry The Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin yang berlokasi di JI. Prof. Dr. H.B.
Jassin No. 7, Limba B, Kota Selatan, Kota Gorontalo, Gorontalo. Pemilihan lokasi dilakukan berdasarkan
pertimbangan bahwa The Daily Wash merupakan salah satu laundry modern berbasis self-service yang
berkembang di Kota Gorontalo dan relevan dengan fokus penelitian terkait loyalitas pelanggan pada layanan
laundry modern.

Populasi penelitian ini merupakan seluruh pelanggan Laundry The Daily Wash Laundromat Cabang
H.B. Jassin Gorontalo selama periode Juni-November 2025 yang berjumlah 132 pelanggan. Penentuan
jumlah sampel menggunakan rumus slovin dengan margin kesalahan 5%, sehingga diperoleh jumlah sampel
sebanyak 99 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun Kkriteria
responden dalam penelitian ini meliputi: (1) pelanggan yang pernah menggunakan jasa Laundry The Daily
Wash lebih dari satu kali; dan (2) pelanggan yang pernah menggunakan jasa laundry selain The Daily Wash.

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara, dan penyebaran kuesioner. Observasi
dilakukan secara langsung untuk mengamati kondisi pelayanan, fasilitas, serta aktivitas operasional laundry.
Wawancara dilakukan dengan pihak pengelola untuk memperoleh informasi terkait perkembangan usaha dan
kondisi loyalitas pelanggan. Sementara itu, kuesioner disebarkan secara online dan offline menggunakan
skala Likert 1-5 untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap setiap pernyataan penelitian.
Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator variabel yang diadaptasi dari penelitian terdahulu dan
disesuaikan dengan konteks penelitian. Variabel perceived value diukur menggunakan empat indikator
mengacu pada Tjiptono (2019) yaitu emotional value, social value, quality/performance, dan price/value of
money. Variabel kualitas layanan diukur menggunakan lima indikator mengacu pada Azam et al. (2025),
yaitu berwujud (tangibles), empati (emphaty), daya tanggap (responsiveness), keandalan (reliability),
jaminana (assurance). Sementara itu loyalitas pelanggan di ukur menggunakan empat indikator mengacu
pada Tjiptono (2019) yaitu melakukan pembelian ulang, merekomendasikan kepada pihak lain, tidak berniat
untuk berpindah-pindah merek, dan membicarakan hal-hal positif.

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS versi 27.
Tahapan analisis meliputi uji kualitas data yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas. Kemudian, uji
asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Selanjutnya,
pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk mengetahui pengaruh parsial variabel independen terhadap
variabel dependen dan uji F untuk mengetahui pengaruh simultan variabel independen terhadap variabel
dependen. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan analisis regresi linear berganda, serta uji koefisien
determinasi (R?) untuk mengetahui besarnya kontribusi perceived value dan kualitas layanan dalam
menjelaskan loyalitas pelanggan pada laundry The Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo.

3.  HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Gambaran Umum Responden

Penelitian ini melibatkan 99 responden yang merupakan pelanggan Laundry The Daily Wash sesuai
dengan kriteria sampel yang ditetapkan. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden dalam penelitian ini
adalah perempuan yaitu sebanyak 79 orang (79,8%) sedangkan responden laki-laki sebanyak 20 orang
(20,2%). Dominasi responden perempuan sejalan dengan temuan Rizki et al. (2026) yang menyatakan bahwa
perempuan cenderung lebih aktif dalam mengelola kebutuhan rumah tangga termasuk kegiatan mencuci
pakaian, sehingga lebih sering memanfaatkan layanan laundry untuk kepraktisan dan efisiensi waktu.
Berdasarkan klasifikasi generasi, responden didominasi oleh Generasi Z (1997-2012) sebanyak 71 orang
(71,7%), diikuti oleh generasi Milenial (1981-1996) sebanyak 19 orang (19,2%), dan generasi X (1965-1980)
sebanyak 9 orang (9,1%). Generasi Z menjadi kelompok paling dominan karena generasi ini cenderung
memiliki gaya hidup praktis dan memiliki aktivitas yang padat, sehingga mimilih laundry untuk menghemat
waktu dan tenaga (Arifa et al., 2025).
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3.2 Analisis Statistik Deskriptif

Tabel 1. Analisis Statistik Deskriptif

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
TOTALX1 99 10 40 34,18 3,649
TOTALX2 99 13 50 42,60 4,844
TOTALY 99 22 40 33,30 3,657
Valid N (listwise) 99

Sumber: Output Pengolahan Data SPSS 27 (2026)
Data yang diperoleh merupakan tabulasi dari jawaban responden mengenai variabel-variabel
penelitian yaitu Perceived Value (X1), Kualitas layanan (X2), dan Loyalitas Pelanggan (). Sehingga
berdasarkan tabel tersebut bahwa variabel Perceived Value, Kualitas Layanan, dan Loyalitas Pelanggan
memiliki nilai standar deviasi yang lebih kecil dari nilai mean (rata-rata), hal ini menunjukkan bahwa variasi
data dari variabel hampir sama.

3.3 Uji Instrumen
3.3.1Uji Validitas

Uji validitas merupakan proses pengujian yang bertujuan untuk menilai tingkat ketepatan instrument
penelitian dalam mengukur variabel yang diteliti. Suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai rmitung
lebih besar dari rune. Sebaliknya, apabila nilai rriwng lebih kecil dari reape, maka item pernyataan tersebut
dinyatakan tidak valid. Pengujian validitas dalam penelitian ini melibatkan 30 responden di luar sampel

utama penelitian.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Kuesioner | Rhitung | Rtabel | Kualifikasi
Perceived Value (X1)
1 0.713 0,361 Valid
2 0.574 0,361 Valid
3 0.801 0,361 Valid
4 0.775 0,361 Valid
5 0.605 0,361 Valid
6 0.627 0,361 Valid
7 0.811 0,361 Valid
8 0.637 0,361 Valid
Kualitas Layanan (X2)
1 0.552 0,361 Valid
2 0.475 0,361 Valid
3 0.532 0,361 Valid
4 0.627 0,361 Valid
5 0.756 0,361 Valid
6 0.800 0,361 Valid
7 0.509 0,361 Valid
8 0.480 0,361 Valid
9 0.845 0,361 Valid
10 0.750 0,361 Valid
Loyalitas Pelanggan (Y
1 0.647 0,361 Valid
2 0.650 0,361 Valid
3 0.749 0,361 Valid
4 0.773 0,361 Valid
5 0.816 0,361 Valid
6 0.729 0,361 Valid
7 0.804 0,361 Valid
8 0.730 0,361 Valid

Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)
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Berdasarkan hasil perhitungan, seluruh item pernyataan dalam instrument penelitian dinyatakan valid.
Hal ini karena setiap item pernyataan memiliki nilai riung yang lebih besar daripada rinel, yaitu sebesar 0,361.
Dengan demikian, semua item dapat digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini.
3.3.2 Uji Reliabilitas

Suatu kuesioner dinyatakan reliabel apabila jawaban responden terhadap setiap pernyataan
menunjukkan tingkat konsistensi atau kestabilan. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila memiliki
nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan SPSS, dan hasil analisisnya disajikan sebagai berikut.
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Item Pernyataan | Cronbach’s Alpha | Keterangan
Perceived Value (X1) 8 0.844 Reliabel
Kualitas Layanan (X2) 10 0.833 Reliabel

Loyalitas Pelanggan (YY) 8 0.881 Reliabel

Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)

Berdasarkan hasil analisis di atas, diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada setiap variabel
memiliki nilai lebih besar dari 0,60 sehingga seluruh variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel.
Hal tersebut menunjukkan bahwa instrumen penelitian mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten
sehingga mampu menghasilkan data yang stabil dan dapat dipercaya apabila digunakan secara berulang
dalam mengukur variabel yang diteliti.

3.4 Uji Asumsi Klasik
3.4.1 Hasil Uji Normalitas

Pada penelitian ini uji normalitas dilakukan menggunakan Normal Probability Plot Test. Hasil
pengujian sebagai berikut:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 1. P-Plot Uji Normalitas
Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)
Berdasarkan gambar tersebut, dapat diketahui bahwa sebagian besar titik-titik data berada di sekitar
garis diagonal serta mengikuti arah garis tersebut. Garis diagonal pada grafik menunjukkan pola distribusi
normal yang ideal, sedangkan titik-titik mencerminkan distribusi data yang diuji. Karena mayoritas titik tidak
menyimpang jauh dari garis diagonal dan cenderung mengikuti pola yang ada, maka hal ini menunjukkan
bahwa nilai residual pada model regresi berdistribusi normal.
3.4.2 Hasil Uji Multikolinearitas
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas
Model Variabel Tolerance VIF Hasil
X1>Y Perceived Value 0.401 2.492 T|Qak t_erjad_l
Multikolinearitas
Tidak terjadi
Multikolinearitas

X2>Y Kualitas Layanan 0.401 2.492

Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)
Berdasarkan tabel tersebut, dapat diketahui bahwa nilai Tolerance pada kedua variabel berada di
atas 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel
independen tersebut tidak mengalami gejala multikolinearitas.
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3.4.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

. L. Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. error Beta

1 (Constant) 5.537 1.428 3.878 <,001
Perceived -058 063 -142 -913 364
Value
Kualitas -.040 048 -131 -.839 404
Layanan

Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas melalui uji Glejser, diketahui bahwa nilai signifikan pada
masing-masing variabel lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas
antar variabel.

3.5 Pengujian Hipotesis
3.5.1 Hasil Uji t (Parsial)

Tabel 6. Hasil Uji parsial (Uji t)
Model Variabel Nilai t | Nilai t )G i, | Nilai Alpha
hitung tabel
X1>Y | Perceived Value | 2.156 | 1.98498 034 0.05
X2>Y | Kualitas Layanan | 5.934 | 1.98498 | <,001 0.05

Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)

Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa Perceived Value mempunyai nilai t-hitung (2.156) > nilai t-
tabel (1.984) dengan tingkat signifikansi (0.034) < nilai Alpha (0.05), dengan demikian hipotesis pertama
(H1) diterima. Selanjutnya variabel Kualitas Layanan menunjukkan nilai t-hitung (5.934) > nilai t-tabel
(1.984) dengan tingkat signifikansi (<,001) < nilai Alpha (0.05), sehingga hipotesis kedua (H2) diterima.
Nilai t-tabel sebesar 1.984 diperoleh melalui tabel distribusi t dengan tingkat signifikansi (o) sebesar 5%.
3.5.2 Hasil Uji F (Simultan)

Tabel 7. Hasil Uji Simultan (Uji F)

Model Sum of Squares | df Mean F Sig.
Square

Regression 796.513 2 398.257 74.325 | <,001°

Residual 514.396 96 5.358

Total 1310.909 98

Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)

Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa nilai F-hitung sebesar 74.325. Nilai F dihitung dfl = k-
1 dan df2 = n-k. Dengan jumlah variabel (k) sebanyak 3 dan sampel (n) sebanyak 99, maka diperoleh dfl = 2
dan df2 = 96. Dari F distribusi dengan tingkat signifikansi 0,05 diperoleh nilai F tabel sebesar 3,09. Karena
nilai F-hitung (74.325) jauh lebih besar dari nilai F-tabel (3,09) dan nilai siginfikansi untuk Perceived Value
(X1) dan Kualitas Layanan (X2) secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan () adalah 0,001 < 0,05 maka
variabel independent (Perceived Value dan Kualitas Layanan) secara simultan berpengaruh terhadap
Loyalitas Pelanggan di Laundry The Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo.
3.6 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 8. Hasil Uj Analisis Regresi

. - Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. error Beta

1 (Constant) 6.589 2.275 2.896 .005
Perceived 218 101 218 2.156 034
Value

Kualitas

Layanan 452 .076 .599 5.934 <,001

Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, model regresi linear berganda dalam penelitian ini
dapat dirumuskan sebagai berikut:
Y = 6,589 + 0,218 + 0,452 + e
Berdasarkan persamaan model regresi tersebut, maka dapat diinterpresetasikan sebagai berikut:
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1) Nilai konstanta sebesar 6,589 menyatakan bahwa apabila variabel independen yaitu Perceived
Value dan Kualitas Layanan = 0, maka besarnya variabel dependen yaitu Loyalitas Pelanggan
adalah bernilai positif 6,589.
2) Nilai koefisien regresi variabel X1 (Perceived Value) sebesar 0,218 atau sebesar 21,8 %
menunjukkan setiap perubahan variabel Perceived Value sebesar 1 satuan maka meningkatkan
Loyalitas Pelanggan sebesar 21,8%.
3) Nilai koefisien regresi variabel X2 (Kualitas Layanan) sebesar 0,452 atau 45,2% menunjukkan
setiap perubahan variabel Kualitas Layanan sebesar 1 satuan maka akan meningkatkan
Loyalitas Pelanggan sebesar 45,2%.
3.7 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 J79° .608 .599 2.315
Sumber: Output pengolahan data SPSS 27 (2026)

Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi pada tabel tersebut, diperoleh nilai R square
sebesar 0,608 atau 60,8%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen, yaitu Perceived Value (X1) dan
Kualitas Layanan (X2), mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen, yakni Loyalitas Pelanggan
sebesar 0,608 atau 60,8%. Sementara itu, sisanya (100% - 60,8% = 39,2%) dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak termasuk pada penelitian ini.

3.8 Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan adalah hal yang harus diperhatikan, karena berperan penting dalam menjaga
keberlangsungan usaha (Ningsih & Hurnis, 2023). Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas,
salah satunya adalah nilai yang dirasakan oleh pelanggan (perceived value). Konsep perceived value pada
dasarnya merupakan penilaian keseluruhan konsumen terhadap utilitas suatu produk atau jasa berdasarkan
persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan (Ganthika & Wahdiniwaty, 2020). Konsep ini
akan memengaruhi setiap individu untuk tetap setia menggunakan atau membeli produk maupun jasa.
Semakin baik nilai yang dirasakan pelanggan terhadap layanan yang diberikan, maka semakin besar
kecenderungan untuk terus menggunakan jasa tersebut (Wijaya & Fadli, 2022).

Perceived value tidak terbentuk secara instan, melainkan melalui proses evaluasi terhadap manfaat
yang diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan. Penilaian tersebut mencakup kualitas produk atau
layanan, manfaat fungsional, dan emosional yang diterima, serta berbagai bentuk pengorbanan seperti biaya,
waktu, dan risiko. Oleh karena itu, perceived value bersifat subjektif karena dipengaruhi oleh pengalaman
konsumen terhadap produk atau layanan yang digunakan. Menurut Khotimah & Sitepu, (2025) perceived
value yang tinggi dapat mengurangi keraguan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian,
meningkatkan kepuasan konsumen, serta mendorong terbentuknya loyalitas terhadap produk atau layanan
yang digunakan

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini dibuktikan dengan nilai t-hitung yang lebih besar dari t-tabel. Sehingga
dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai pengaruh Perceived Value terhadap
Loyalitas Pelanggan pada Laundry The Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo diterima.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiawan et al. (2025), Wijaya & Fadli,
(2022), bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini
juga diperkuat dengan konsep nilai pelanggan yang ada, dimana menurut Meryawan et al. (2022) perceived
value berperan sebagai komponen utama yang mendorong konsumen untuk tetap menggunakan produk atau
jasa yang ditawarkan.

Berdasarkan Expectation Confirmation Theory, yang dikemukakan oleh Richard L. Oliver (1980,
dalam Wati & Jatmiko, 2025) menyatakan bahwa evaluasi terhadap suatu layanan terbentuk melalui
perbandingan antara ekspektasi awal dengan kinerja aktual yang dirasakan setelah layanan digunakan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa indikator price/value of money memperoleh persentase tertinggi. Tingginya
nilai pada indikator ini menunjukkan adanya kesesuaian antara pengorbanan yang dikeluarkan dengan
manfaat yang diperoleh (Efita, 2023). Nilai dapat dipahami sebagai perbedaan antara keuntungan yang
diperoleh pelanggan dengan biaya yang harus dikeluarkan dalam proses pembelian suatu produk atau jasa
(Tjiptono, 2011 dalam Efita, 2023). Sejalan dengan hal tersebut, dalam ECT kondisi ini menunjukkan
terjadinya positive confirmation, dimana kinerja layanan dinilai mampu memenuhi bahkan melampaui
ekspektasi pada aspek nilai ekonomi (Fahmi, 2023).

Selain nilai ekonomi, perceived value pada Laundry The Daily Wash juga dapat terbentuk melalui
pengalaman layanan yang diberikan. Konsep laundry yang modern, proses pelayanan yang praktis, suasana
tempat yang nyaman, serta kualitas layanan yang konsisten dapat menciptakan pengalaman positif bagi
pelanggan (Willy et al., 2023). Pengalaman tersebut kemudian membentuk persepsi bahwa layanan yang
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diterima sepadan dengan biaya yang dikeluarkan sehingga meningkatkan kecenderungan untuk melakukan
penggunaan ulang. Dengan kata lain, pelanggan tidak hanya memperoleh manfaat berupa pakaian yang
bersih, tetapi juga memperoleh kemudahan dan kenyamanan yang mendukung aktivitas sehari-hari.

Di sisi lain, indikator social value menunjukkan persentase paling rendah. Hal ini menunjukkan
bahwa nilai sosial belum menjadi pertimbangan utama bagi pelanggan. Social value dalam konteks ini
mengacu pada rasa bangga, peningkatan citra diri, atau kesan tertentu dari lingkungan sekitar (Selviana &
Yulinar, 2022). Berdasarkan kondisi di lapangan, penggunaan jasa Laundry The Daily Wash lebih didorong
oleh kebutuhan praktis, seperti kemudahan dan efisiensi waktu. Pelanggan tidak menjadikan penggunaan jasa
laundry sebagai sarana untuk memperoleh penilaian positif atau pengakuan dari orang lain, seperti dianggap
lebih modern atau memiliki gaya hidup tertentu (Arifa et al., 2025).

Meskipun demikian, rendahnya nilai pada indikator social value tidak berarti bahwa aspek citra
merek tidak memiliki kontribusi terhadap pembentukan perceived value. Mayoritas responden yang berasal
dari generasi Z cenderung memiliki kedekatan dengan berbagai merek yang dianggap terpercaya, modern,
dan sesuai dengan gaya hidup saat ini (Wibowo & Ayuningtyas, 2024). Dalam kondisi tersebut, keberadaan
The Daily Wash yang memiliki identitas merek yang kuat dapat memberikan nilai psikologis tersendiri bagi
pelanggan. Merek yang dikenal baik sering kali diasosiasikan dengan kualitas layanan yang lebih terpercaya,
profesional, dan konsisten. Oleh karena itu, nilai yang dirasakan pelanggan tidak hanya berasal dari manfaat
fungsional dan ekonomi, tetapi juga dari keyakinan terhadap reputasi dan citra positif yang dimiliki oleh
merek The Daily Wash. Dengan demikian, rendahnya nilai pada indikator social value tidak menunjukkan
kelemahan layanan, melainkan mencerminkan bahwa loyalitas pelanggan lebih banyak dibentuk oleh nilai
fungsional, nilai ekonomi, pengalaman penggunaan layanan, serta citra merek yang mampu memberikan
kesan positif kepada pelanggan. Kombinasi berbagai nilai tersebut pada akhirnya mendorong terbentuknya
persepsi yang baik terhadap layanan sehingga meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk terus
menggunakan jasa Laundry The Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo.

3.9 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Kualitas layanan mencerminkan tingkat kemampuan suatu perusahaan dalam memenuhi ekspektasi
konsumen terhadap proses pelayanan yang meliputi aspek kecepatan, keramahan dan keandalan (Aprelyani,
2025). Kualitas layanan dinilai berdasarkan persepsi yang terbentuk dari pengalaman selama berinteraksi
dengan penyedia layanan. Penilaian ini tidak hanya didasarkan pada hasil akhir yang diterima, tetapi juga
mencakup seluruh proses pelayanan yang dirasakan. Dengan demikian, loyalitas pelanggan tidak hanya
menjadi hasil dari pengalaman layanan yang diberikan, tetapi juga menjadi bagian dari strategi jangka
panjang dalam meningkatkan daya saing Laundry The Daily Wash di tengah persaingan usaha saat ini.

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa Kualitas Layanan (X2) berpengaruh terhadap
Loyalitas Pelanggan (). Hal ini dibuktikan dengan nilai t-hitung yang jauh lebih besar dari t-tabel. Sehingga
dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai pengaruh Kualitas Layanan terhadap
Loyalitas Pelanggan pada Laundry The Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo diterima.
Penyediaan kualitas layanan yang unggul di The Daily Wash tercermin dari beberapa aspek yaitu usaha ini
menawarkan hasil cucian yang bersih serta harga yang terjangkau. Selain itu, sistem self-service yang
diterapkan memberikan keamanan bagi pelanggan karena pakaian tidak mudah tertukar atau hilang. Dari segi
efisiensi waktu, layanan ini juga unggul karena proses cuci kering dapat diselesaikan dalam waktu singkat.
Kualitas layanan yang unggul diyakini memiliki daya tarik tersendiri, yaitu memiliki keuntungan dalam
membangun kepercayaan dan memperoleh perhatian dari konsumen agar tidak beralih ke penyedia jasa lain.
Pada variabel kualitas layanan, indikator yang paling dominan adalah jaminan (assurance). Tingginya nilai
ini menunjukkan bahwa pelanggan memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap keamanan dan
pelayanan yang diberikan. Kondisi tersebut dipengaruhi oleh penerapan sistem layanan self-service, dimana
pelanggan dapat mengontrol langsung proses pencucian. Hal tersebut meminimalkan risiko pakaian tertukar
atau hilang sehingga menumbuhkan rasa aman dan kepercayaan terhadap layanan yang diberikan. Sementara
itu, indikator yang memiliki nilai persentase paling rendah adalah keandalan (reliability), meskipun masih
berada dalam kategori sangat baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan secara
keseluruhan mampu mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan, namun aspek keandalan masih perlu
ditingkatkan agar konsistensi layanan dapat semakin optimal.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Artyanto & Sudrartono, (2024),
Ginting et al. (2024), Hapsari et al. (2023), Masruri (2025), Budiono (2021), Ramdhanty dan Muslim, (2024),
Moron et al. (2022), yang menyatakan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Dalam konteks perilaku konsumen, Expectation Confirmation Theory (ECT)
menekankan bahwa penilaian terhadap suatu layanan tidak hanya didasarkan pada hasil akhir yang diperoleh,
tetapi juga melalui proses evaluasi yang berlangsung secara bertahap, yaitu sebelum, selama, dan setelah
konsumen menerima layanan tersebut (Wati & Jatmiko, 2025). Ketika layanan yang diterima dinilai sesuai
atau lebih baik dari yang diharapkan, maka terbentuk penilaian positif terhadap layanan tersebut. Penilaian
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ini memperkuat keyakinan pelanggan untuk kembali menggunakan jasa di masa mendatang. Dengan
demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang diberikan telah mampu memenuhi
bahkan melampaui ekspektasi pelanggan.

3.10 Pengaruh Perceived Value dan Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, menunjukkan bahwa perceived value dan kualitas
layanan bersama-sama memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan di Laundry The Daily Wash
Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo. Hal ini dibuktikan dengan nilai Fhitung yang jauh lebih besar
dari Ftabel serta didukung oleh nilai signifikansi yang berada di bawah standar alpha. Temuan ini
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, melainkan hasil dari
kombinasi beberapa faktor yang saling berkaitan, khususnya perceived value dan kualitas layanan (Mardjuki
et al., 2023). Dalam penelitian ini, perceived value berperan sebagai dasar evaluasi pelanggan dalam menilai
kelayakan layanan yang diterima. Berdasarkan hasil observasi, pelanggan cenderung menilai bahwa biaya
yang dikeluarkan telah sesuai dengan manfaat yang diperoleh, baik dari segi kualitas hasil cucian maupun
kemudahan proses layanan. Penilaian ini diperkuat oleh efisiensi waktu yang diperoleh pelanggan, serta
kemudahan dalam sistem pelayanan yang tersedia. Ketika pelanggan merasakan nilai yang tinggi dari
layanan tersebut, maka akan muncul kecenderungan untuk terus menggunakan jasa yang sama (Wijaya &
Fadli, 2022). Perceived value memberikan ruang bagi perusahaan untuk menetapkan harga yang bersaing,
meningkatkan profitabilitas, serta memberikan dampak positif terhadap terbentuknya loyalitas pelanggan.
Sebagaimana dikemukakan oleh Zarkasyi et al. (2023), peningkatan perceived value memungkinkan
perusahaan untuk membangun hubungan yang positif dengan pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi
terhadap terbentuknya loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

Selain itu, kualitas layanan turut memperkuat pengaruh tersebut melalui pengalaman langsung yang
dirasakan pelanggan yaitu ketepatan waktu penyelesaian cucian, kebersihan hasil laundry, serta sikap
karyawan yang ramah dan responsive (Arifa et al., 2025). Selain itu, penerapan sistem pelayanan self-service
mampu meminimalkan risiko pakaian hilang atau tertukar, sehingga menciptakan rasa aman dalam
penggunaan jasa. Menurut Sebastian dan Pramono, (2021) kepercayaan pelanggan berperan penting dalam
membentuk loyalitas terhadap produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan, dimana keyakinan terhadap
jaminan keamanan yang diberikan mendorong pelanggan untuk terus menggunakan produk atau jasa
tersebut. Oleh karena itu, kepercayaan pelanggan dapat menjadi salah satu strategi penting bagi perusahaan
dalam mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Adapun interaksi antara karyawan dan
pelanggan yang komunikatif disertai dengan ketanggapan dalam menangani kebutuhan, turut memperkuat
keterikatan pelanggan dengan layanan yang diberikan. Konsistensi dalam pemberian layanan seperti ini
mendorong pelanggan untuk terus menggunakan jasa yang ditawarkan serta menumbuhkan kecenderungan
untuk merekomendasikan layanan kepada pihak lain, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan
(Koesharijadi et al., 2024).

Hasil observasi menunjukkan bahwa kombinasi antara perceived value dan kualitas layanan yang
diberikan berperan dalam meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk terus menggunakan jasa laundry
tersebut. Semakin tinggi nilai yang dirasakan dan semakin baik kualitas layanan yang diberikan, maka
semakin kuat pula tingkat loyalitas pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Masruri (2025) yang
menyatakan bahwa perceived value dan kualitas layanan secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, kombinasi kedua variabel tersebut menjadi faktor
penting dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan.

4  KESIMPULAN DAN SARAN/REKOMENDASI
4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada Laundry The
Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai
yang dirasakan pelanggan terhadap manfaat layanan yang diperoleh dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan, maka semakin tinggi pula kecenderungan pelanggan untuk tetap menggunakan jasa laundry
tersebut. Penilaian pelanggan terhadap manfaat layanan menjadi faktor penting dalam membentuk loyalitas
pelanggan. Selain itu, kualitas layanan juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Kualitas layanan yang baik mencerminkan kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan
yang cepat, responsif, nyaman, dan sesuai dengan harapan pelanggan. Pelayanan yang mampu memenuhi
harapan pelanggan akan menciptakan pengalaman positif sehingga dapat meningkatkan kecenderungan
pelanggan untuk terus menggunakan layanan The Daily Wash Laundromat. Hasil penelitian juga
menunjukkan bahwa perceived value dan kualitas layanan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi
oleh satu faktor, tetapi merupakan hasil kombinasi antara nilai yang dirasakan pelanggan dan kualitas
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layanan yang diberikan perusahaan. Kontribusi kedua variabel tersebut dalam menjelaskan loyalitas
pelanggan tergolong cukup besar, sehingga peningkatan perceived value dan kualitas layanan perlu menjadi
perhatian utama perusahaan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan usaha laundry
yang semakin kompetitif.
4.2 Saran/Rekomendasi

Berdasarkan hasil penelitian, Laundry The Daily Wash Laundromat Cabang H.B. Jassin Gorontalo
disarankan untuk terus meningkatkan kualitas layanan, terutama pada aspek komunikasi dan ketanggapan
dalam melayani pelanggan. Pemberian layanan yang ramah, cepat, dan tepat perlu dipertahankan serta
ditingkatkan guna menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan sehingga dapat memperkuat loyalitas
pelanggan. Selain itu, perusahaan jasa lainnya juga disarankan untuk menjadikan kualitas layanan sebagai
bagian penting dari strategi dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, karena pelayanan yang berkualitas
mampu memperkuat hubungan dengan pelanggan serta meningkatkan daya saing perusahaan di tengah
persaingan bisnis yang semakin kompetitif. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengkaji variabel
lain yang berpotensi memengaruhi loyalitas pelanggan, seperti citra merek, Electronic Word of Mouth (e-
WOM), dan kepuasan pelanggan, serta memperluas objek penelitian pada sektor jasa lainnya agar hasil
penelitian dapat memberikan cakupan yang lebih luas.
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