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DETERMINAN LOYALITAS PELANGGAN 

DI APOTEK SARI ALAM KARANGANYAR 

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SURAKARTA 
 
 
 
 
 

Abstrak 
 
 
 

Situasi persaingan pasar yang semakin kompetitif menyadarkan perusahaan 
betapa pentingnya peranan pelanggan dalam bisnis mereka. Oleh karena itu, 
perusahaan perlu membuat strategi berbasis loyalitas pelanggan sebagai 
keunggulan bersaing bagi perusahaan. Loyalitas pelanggan berhubungan erat 
dengan kualitas pelayanan yang dipersepsikan, nilai yang dipersepsikan, dan 
kepuasan pelanggan.Penelitian menggunakan desain survei dengan target populasi 
adalah konsumen yang membeli obat di Apotek Sari Alam, Kabupaten 
Karanganyar. Sampel berukuran 200 responden, diambil dengan teknik 
penyampelan purposive. Data dianalisis dengan menggunakan pemodelan 
persamaan struktural.Penelitian menghasilkan kesimpulan: kepuasan dan kualitas 
pelayanan berpengaruh langsung secara signifikan pada loyalitas pelanggan. Nilai 
yang dipersepsikan dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan pada kepuasan 
pelanggan. 

 
 

Kata kunci: loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan, nilai 
yang dipersepsikan. 

 
 
 
 

Abstract 
 

The situation of market competition that more competitive, had been aware the 
company, how very important the role of customer in their business. Therefore, 
company need to create customer loyalty-based strategy as competing advantage 
for  company.  Customer  loyalty  has  closed  relationship  to  service  quality
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perceived value, and customer satisfaction.The study using survey design, with the 
population target is consumers who bought drugs at Sari Alam pharmacy in 
Karanganyar. Sample size are 200 respondents, had been taken by purposive 
sampling tecniques. The datas had been analyzed by structural equation 
modelling.The result of the study were customer satisfaction and service quality 
influencing significantly to customer loyalty. Perceived value and service quality 
were significantly influencing to customer satisfaction. 

 
 

Keywords:  customer  loyalty,  customer  satisfaction,  service  quality,  perceived 
value. 

 
 
 
 

1. Pendahuluan 
 

Situasi persaingan yang semakin kompetitif seperti sekarang ini, telah 

menyadarkan para pengelola perusahaan betapa pentingnya peranan pelanggan 

dalam bisnis mereka. Perusahaan semakin menyadari bahwa pelanggan adalah 

kunci keberhasilan bisnis mereka. Oleh karena itu, perusahaan harus menjadikan 

pelanggan sebagai fokus bisnis mereka dan berusaha membangun strategi berbasis 

loyalitas pelanggan sebagai keunggulan bersaing dalam pasar. 

Dalam perspektif perilaku konsumen, seseorang akan meneruskan untuk 

mengonsumsi sebuah produk/jasa bergantung pada hasil penaksiran kognitif yang 

menimbulkan respon puas atau tidak puas. Bila respon yang timbul adalah puas, 

maka kepuasan ini menjadi dasar bagi konsumen, untuk membeli ulang produk 

atau jasa di masa mendatang (Lee et al., 2000; Yang dan Peterson, 2004; Amin 

dan Nasharuddin, 2013; Chen dan Quester, 2014; Marinkovic et al., 2014; Su et 

al., 2016). Pembelian ulang ini menjadi dasar penting bagi pembentukan loyalitas 

pelanggan. 

Ketika konsumen merasakan puas, kepuasan tersebut adalah hasil dari 

penaksiran yang didasarkan pada sejauh mana kinerja mampu memenuhi harapan. 

Jadi kepuasan merupakan fungsi ketidak-sesuaian (discrepancy) antara harapan 

dan kinerja (Parasuraman et al., 1985; Kotler dan Keller, 2009 h.400). Ketidak- 
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sesuaian antara harapan dan kinerja ini pada umumnya didasarkan pada persepsi 

tentang kualitas. 

Konsumen seringkali menggunakan harga sebagai petunjuk kualitas. Harga 

mahal menyiratkan kualitas tinggi, sebaliknya harga murah menyiratkan kualitas 

rendah (Kotler dan Keller 2009 h.421 ). Harga berhubungan erat dengan biaya 

yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan manfaat dari produk atau jasa 

yang dikonsumsi pelanggan (Kim et al., (2014). Kesesuaian antara biaya yang 

dikeluarkan dan manfaat yang diterima, dapat berbeda dari konsumen satu ke 

konsumen lainnya. Perbedaan antara harga dan manfaat yang diterima ini 

dinamakan nilai (value). Jadi nilai timbul sebagai akibat interaksi antara biaya dan 

manfaat dalam mengonsumsi produk/jasa. Nilai ini bervariasi antara konsumen 

satu dengan lainnya, sehingga lebih tepat dimaknai sebagai nilai yang 

dipersepsikan (perceived value). 

Loyalitas pelanggan diperlukan perusahaan agar dapat mempertahankan 

keberlangsungan dan pertumbuhan bisnis di tengah persaingan pasar yang 

semakin ketat. Penjelasan dalam latar belakang masalah mengindikasikan adanya 

hubungan sebab-akibat antara kualitas pelayanan, nilai yang dipersepsikan, 

kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Permasalahannya adalah apakah 

nilai yang dipersepsikan, kualitas pelayanan yang dipersepsikan, dan kepuasan 

pelanggan memprediksi loyalitas pelanggan. 
 

2. Metode Penelitian 
 

Model Penelitian 
 

Hubungan antar variabel penelitian ditampilkan dalam Gambar 2.1. 
 
 

Nilai yang 
dipersepsikan 

 
 
 
 
 

Kualitas 
Pelayanan 

 
 
 

H1b 

H2b 

 
H1a 

 
 

Kepuasan H3 

pelanggan 
H2a 

 

 
H2a 

 
 
 

Loyalitas 
pelangga
n 

 
 

Gambar 1 Model Penelitian 
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Dalam model di atas, loyalitas pelanggan terjadi karena pengaruh langsung 

kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan, dan nilai yang dipersepsikan. Kepuasan 

pelanggan sendiri dipengaruhi nilai yang dipersepsikan dan kualitas pelayanan 

dari apotek. 
 
 

 Desain Penelitian 
 

Penelitian ini bertujuan menguji hubungan sebab akibat antar variabel yang 

diteliti. Desain yang sesuai untuk menguji hubungan kausalitas adalah metode 

survei. Metode survei dipilih karena mempunyai keunggulan dalam generalisasi 

hasil penelitian. Survei dilakukan dalam rentang waktu tertentu, sehingga data 

penelitian didasarkan pada data yang diperoleh dari responden dalam waktu 

tertentu (Aaker et al. 2007 h. 130). 

 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
 

Definisi operasional variabel ditampilkan dalam Tabel 1. 
 
 
 

Tabel 1. Definisi operasional variabel 
 

Variabel Definisi konseptual Indikator Skala 

Loyalitas 
 

pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan 
 

komitmen yang dipegang secara 

mendalam  oleh pelanggan untuk 

membeli ulang atau melanggan 

ulang produk atau jasa yang 

disukai secara konsisten di masa 

depan, dengan cara membeli 

merek yang sama atau barang 

yang sama, meskipun berbagai 

pengaruh situasional dan upaya 

pemasaran, berpotensi 

menyebabkan perilaku pindah 

(Oliver, 1999; Kotler dan Keller, 

2006 h. 135). 

niat berkunjung 

ulang 

frekuensi 

konsumsi 

niat 

merekomendasik 
 

an (Chen dan 

Quester, 2006). 

Skala 
 

Likert 

lima poin 
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Nilai yang 

dipersepsi- 

kan 

Nilai yang dipersepsikan adalah 

evaluasi pelanggan atas biaya  

yang harus dibayar untuk 

mendapatkan produk atau jasa 

tertentu dan manfaat yang diterima 

pelanggan (Kim et al., 2014). 

 Kualitas 

harga  
hubungan sosial 

(Sweeney & 
 

Soutar, 2001). 

Skala 

Likert 

lima poin 

 
Kualitas 

pelayanan 

 
Kualitas pelayanan adalah ukuran 

seberapa baik tingkat jasa yang 

disampaikan sesuai dengan 

harapan pelanggan (Cronin, 2000). 

 
 Keandalan 

Ketanggapan 

Jaminan 

Empati  
bukti fisik 

(Kotler dan 
 

Keller, 2006). 

 
Skala 

Likert 

lima poin 

 
Kepuasan 

pelanggan 

 
Kepuasan didefinisikan sebagai 

perasaan senang atau kecewa 

pelanggan yang timbul dari 

membandingkan kinerja yang 

dipersepsikan (luaran) dengan 

harapan-harapan atas sebuah 

produk/jasa yang dikonsumsi 

(Kotler dan Keller, 2009 h.400) 

 
Kemampuan 

kelengkapan 

layanan 

waktu tunggu 

(Ware dan Hays, 
 

1997). 

 
Skala 

Likert 

lima poin 

 
 

 Uji Validitas dan Reliabilitas Alat Ukur 
 

Validitas mempunyai makna “sebenarnya (truthful)”. Dalam suatu skala yang 

valid, tingkat perbedaan dalam skor skala pengukuran mencerminkan perbedaan 

yang sesungguhnya diantara obyek-obyek yang diukur (Neuman, 2006, h. 192). 

Suatu alat ukur dikatakan valid bila mampu mengukur apa yang hendak diukur. 

Hasil uji validitas kuesioner ditampilkan dalam Tabel 2. 
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Tabel 2 Hasil Uji Validitas Kuesioner 
 

Butir 
 

kuesioner 

Bobot faktor 
 

(Nilai minimal= 

0,4) 

Keterangan 

LP1 
 

LP2 

LP3 
 
 
K1 

K2 

K3 
 
 
KP1 

KP2 

KP3 

KP4 

KP5 
 
 
NP1 

NP2 

NP3 

0,733 
 

0,761 
 

0,741 
 
 
 

0,822 
 

0,763 
 

0,841 
 
 
 

0,782 
 

0,577 
 

0,782 
 

0,669 
 

0,627 
 
 
 

0,877 
 

0,774 
 

0,553 

Valid 
 

Valid 

Valid 
 
 
Valid 

Valid 

Valid 
 
 
Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
 
 
Valid 

Valid 

Valid 
 
 
 
 

Reliabilitas mempunyai makna ketergantungan (dependability) dan 

konsistensi. Instrumen yang reliabel tetap bekerja dengan baik dalam waktu yang 

berbeda dan dalam kondisi yang berbeda pula (Neuman, 2006, h. 188). Pengujian 

reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan metode Cronbach alpha. Hasil uji 

reliabilitas kuesioner ditampilkan dalam Tabel 3. 
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Tabel 3 Hasil uji reliabilitas kuesioner 
 

Variabel Koefisien Alpha 
 

(Nilai minimal= 

0,6) 

Keterangan 

 
 
Loyalitas pelanggan 

Kepuasan pelanggan 

Kualitas pelayanan 

Nilai yang dipersepsikan 

 
 

0,6704 
 

0,7875 
 

0,7473 
 

0,6509 

 
 
Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 
 
 

3. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
 

Hasil Penelitian 
 

Uji kesesuaian model 
 

Kesesuaian antara model dan datanya (model fit), ditunjukkan melalui 

indikator goodness of fit dan hasil uji uji hipotesisnya. Data dikatakan normal bila 

nilai critical ratio (C.R) multivariate terletak dalam interval -2,58 < c.r < 2,58. 

Hasil analisis SEM mendapati nilai C.R multivariatenya sebesar 8,448. Nilai ini 

masih di luar interval nilai yang disyaratkan. Untuk mencapai normalitas 

multivariate beberapa data yang masuk kategori outlier perlu dihilangkan. 

Namun, upaya penghilangan beberapa observasi yang dikategorikan sebagai 

outlier justru berdampak pada berubahnya signifikansi beberapa hubungan antar 

variabel yang dihipotesiskan. Oleh karena itu, keberadaan outlier tetap 

dipertahankan. 

Walaupun normalitas multivariate masih jauh dari syarat sebesar 2,58, namun 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh 

berdasarkan jawaban responden yang sangat beragam. Dalam keadaan sedemikian 

ini, sulit untuk mendapatkan data yang berdistribusi normal multivariate, sehingga 

nilai normalitas sebesar 8,448 dipandang cukup karena mendekati nilai yang 

disyaratkan. 

Deteksi keberadaan outlier (multivariate outlier) dilakukan dengan mengamati 

nilai  Mahalanobis  distance  d-squared.  Kriteria  ujinya  adalah  bila  suatu  hasil 
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observasi lebih besar dari nilai kritis yang ditentukan, maka hasil observasi 

tersebut dikatakan outlier. Sebaliknya bila lebih kecil dari nilai kritisnya, maka 

hasil observasi tersebut dinyatakan bukan outlier. Nilai kritis dapat ditentukan dari 

nilai chi-square ( dengan derajat bebas sebesar jumlah indikator, pada taraf 

signifikansi 0,01. Dalam penelitian ini jumlah indikator ada 14 dan taraf 

signifikansinya 0,01. Nilai (14; 0,01) = 29,1413. Observasi yang mempunyai 

nilai mahalanobis distance lebih besar dari 29,1413 seharusnya dihilangkan. 

Namun dalam penelitian ini penghilangan outlier ini berakibat pada berubahnya 

signifikansi hubungan antara variabel yang dihipotesiskan. Oleh karena itu outlier 

tetap dipertahankan. 

Hasil uji kesesuaian model dengan datanya ditampilkan dalam Tabel 4. 
 

Tabel 4 Hasil uji kesesuaian model dengan datanya 
 

Indeks Nilai kritis Hasil Keterangan 

CMIN Diharapkan kecil 159,809 - 

CMIN/DF ≤ 2,00 2,251 Marginal/mendekati 

GFI ≥ 0,90 0,903 Sangat baik 

AGFI ≥ 0,90 0,857 Marginal/mendekati 

CFI ≥ 0,90 0,875 Marginal/mendekati 

RMSEA ≤ 0,08 0,079 Sangat baik 

TLI ≥ 0,90 0,840 Marginal/mendekati 

NFI 

IFI 

RMR 

≥ 0,90 
 

≥ 0,90 
 

≤ 0,04 

0,801 
 

0,878 
 

0,027 

Marginal/mendekati 

Marginal/mendekati 

Sangat baik 
 
 

Hasil di atas menginformasikan bahwa model mempunyai goodness of fit yang 

cukup, artinya model cocok dengan datanya. Hasil analisis juga mendapati bahwa 

nilai koefisien determinasi (squarred multiple correlation) bagi kepuasan 

pelanggan sebesar 0,116 dan bagi loyalitas pelanggan sebesar 0,242 (hasil dapat 

dilihat dalam lampiran). Hal ini dapat dimaknai bahwa: pertama, kualitas 

pelayanan dan nilai yang dipersepsikan bersama-sama menjelaskan variasi yang 

terjadi pada variabel kepuasan pelanggan sebesar 11,6 persen. Sisanya sebesar 

7  



12 

 
 
 

88,4 persen dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terakomodasi dalam model. 

Kedua, kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan nilai yang dipersepsikan 

secara bersama menjelaskan variasi dalam loyalitas pelanggan sebesar 24,2 

persen. Sisanya sebesar 75,8 persen dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

terakomodasi dalam model. Model struktural ditampilkan dalam Gambar 2. 
.18 .15 .31 

e1 e2 e3 
1 1 1 

 
NP1 

 
NP2  ..0662 

 
NP3 

1.00    1 
.18 

 
NP 

 
 

.04 
1 

e14 
.18 

 
.15 .11 

K1 1.39 

 
.12 

z2 
1 

 
 
1.00 

 
 

1 
LP1 

 
 

.18 

e4 
.15 

1 
e13 

.11 
1 

e12 

1.19 
K2 

1.00 

K3 

.45 
K LP 

1 .08 

.92 1 
LP2 

.80 
1 

LP3 

e5 
.26 

e6 
.36 .39 

z1 

.05 

 
1.40 1.34 

 
KP 

1.71    1.28 1.00 
 

KP1 
1 
.09 

e11 

 
KP2 

1 
.21 

e10 

 
KP3 

1 
.15 

e9 

 
KP4 

1 
.13 

e8 

 
KP5 

1 
.18 

e7 

 
-.02 

CMIN= 159.809 
DF= 71 

RMR= .027 
GFI= .903 
CFI= .875 
IFI= .878 

RMSEA= .079 
 

Gambar 2 Diagram jalur model struktural 
 

 Uji hipotesis 
 

Uji hipotesis dilakukan dengan menganalisis hubungan sebab-akibat 

(kausalitas) antar variabel dalam model berdasarkan nilai kritis (critical ratio- 

C.R) atau probabilitasnya (probability-P) nya. Jika arah hubungan sesuai dengan 

hipotesis penelitian serta didukung nilai kritis yang memenuhi persyaratan, maka 

dapat dikatakan bahwa hipotesis yang diuji mendapat dukungan kuat. Nilai kritis 

didapat dari tabel luas kurva normal (Z tabel) pada taraf signifikansi 0,05 secara 

dua arah, yaitu   .   Kriteria ujinya adalah: bila nilai kritis 
 

lebih besar dari nilai Ztabel nya atau nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05, maka 

dapat disimpulkan ada pengaruh yang signifikan. Hasil uji hipotesis dapat 

disajikan dalam Tabel 5. 
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Tabel 5 Hasil uji hipotesis 
 

Hipotesis Koefisien jalur 
 

(Standardized 

estimate) 

C.R Ztabel P Keterangan 

NP  LP 
 

NP  K 

KP  LP 

KP  K 

K LP 

0,114 
 

0,212 
 

0,227 
 

0,267 
 

0,345 

1,154 
 

2,307 
 

2,235 
 

2,813 
 

3,382 

2,57 0,247 
 

0,021 
 

0,025 
 

0,005 
 

0,001 

Hipotesis               tidak 
 

didukung 
 

Hipotesis didukung 

Hipotesis didukung 

Hipotesis didukung 

Hipotesis didukung 
 
 
 
 

Tabel 5 menginformasikan bahwa nilai yang dipersepsikan tidak berpengaruh 

signifikan pada loyalitas pelanggan ( = 0,114; p>0,05). Maka hipotesis H1a tidak 

didukung. Nilai yang dipersepsikan berpengaruh signifikan pada kepuasan 

pelanggan ( = 0,212; p<0,05). Maka hipotesis H1b didukung. Kualitas pelayanan 

berpengaruh signifikan pada loyalitas pelanggan ( = 0,227; p<0,05). Maka 

hipotesis H2a didukung. Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan pada kepuasan 

pelanggan ( = 0,267; p<0,05). Maka hipotesis H2a didukung. Kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan pada loyalitas pelanggan ( = 0,345; p<0,05). Maka 

hipotesis H3 didukung. Model akhir loyalitas pelanggan hasil analisis ditampilkan 

dalam Gambar 3. 
 

Nilai yang 
dipersepsikan 

 
(  = 0,114; p>0,05) 

 
(  = 0,212; p<0,05) 

 
 
 

(  = 0,267; p<0,05) 

 
 

Kepuasan 
pelanggan 

 
(  = 0,345; 
p<0,001) Loyalitas 

pelanggan 

 
 
 

Kualitas 
Pelayanan 

(  = 0,227; p<0,05) 

 
 

Gambar 3 Model Loyalitas pelanggan (hasil analisis) 
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 Pembahasan 
 

Pembahasan merujuk pada hasil-hasil uji hipotesis dan kaitannya dengan 

dukungan terhadap hasil penelitian ataupun hasil yang bertentangan dari berbagai 

penelitian sebelumnya. 

 Hubungan antara kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 
 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 

signifikan pada loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini mengonfirmasi hasil 

penelitian Chen dan Quester (2006) dalam penelitiannya tentang loyalitas toko 

dimana loyalitas pelanggan dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan 

pelanggan. Dukungan serupa juga didapatka dari hasil penelitian Yang dan 

Peterson (2004) dalam dalam industri perbankan, dimana loyalitas pelanggan 

dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan yang dipersepsikan. Su et al. (2016) 

dalam penelitian berlatar belakang industri pariwisata, juga memberikan 

dukungan terhadap hasil penelitian, dimana niat berkunjung ulang (sebagai proxy 

loyalitas) ke suatu hotel dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan pelanggan. 

Dukungan yang sama juga diberikan oleh Lee et al. (2000),  dalam 

penelitiannya berlatar-belakang industri jasa (taman hiburan, sekolah aerobik, dan 

perusahaan konsultan) mengonfirmasi pengaruh kepuasan ini pada niat membeli 

sebagai proxy perilaku pembelian. Amin dan Nasharuddin (2013) dalam 

penelitian di industri perawatan kesehatan, juga mengonfirmasi hasil penelitian 

bahwa niat keperilakuan dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan pelanggan. 

Marinkovic et al. (2014) dalam penelitiannya di industri restoran juga mendapati 

bahwa niat berkunjung ke suatu restoran dipengaruhi secara langsung oleh 

kepuasan. Dukungan yang luas tentang pengaruh kepuasan pada loyalitas yang 

datang dari berbagai latar belakang industri ini, mengindikasikan pentingnya 

peran kepuasan dalam membentuk perilaku/loyalitas pelanggan. 

 Hubungan antara nilai yang dipersepsikan dan loyalitas pelanggan 
 

Hasil uji hipotesis mendapati bahwa nilai yang dipersepsikan tidak berpengaruh 

signifikan pada loyalitas pelanggan. Hasil ini bertentangan dengan temuan 

penelitian sebelumnya  (Cronin  et  al, 2000; Sweeney dan Soutar, 2001)  yang 
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menyatakan bahwa nilai yang dipersepsikan berpengaruh signifikan pada loyalitas 

pelanggan. 

Sebagaimana Kim et al. (2014) mendefinisikan nilai sebagai evaluasi 

pelanggan atas pengorbanan yang harus dilakukan untuk mendapatkan produk 

atau jasa tertentu dan manfaat yang diterima pelanggan, maka selisih positif antara 

manfaat dan pengorbanan diharapkan berpengaruh pada loyalitas pelanggan. 

Namun, saat konsumen menderita sakit, segala upaya tentu akan dilakukan 

(termasuk membelanjakan uang berapapun besarnya) untuk mendapatkan 

kesembuhan. Jadi dalam upaya mendapatkan kesembuhan, nilai dalam arti biaya 

yang harus dikeluarkan menjadi kurang penting, Kesembuhan menjadi 

pertimbangan paling penting dalam mengonsumsi obat. Argumen ini barangkali 

dapat menjadi penjelas mengapa nilai yang dipersepsikan tidak berpengaruh pada 

loyalitas pelanggan. 

 Hubungan antara kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan 
 

Hasil uji hipotesis mendapati kualitas pelayanan berpengaruh signifikan pada 

loyalitas pelanggan. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Lee et al. (2000) 

dalam industri taman hiburan, sekolah aerobik, lembaga konsultan investasi. 

Pengaruh langsung kualitas pelayanan pada loyalitas pelanggan ini merupakan 

konsekuensi logis hasil mempersepsi suatu pelayanan. Saat pelayanan disapaikan, 

maka kualitas pelayanan dipersepsi langsung oleh pelanggan. Hasil persepsi ini 

menimbulkan tanggapan emosional yang berpengaruh langsung pada perilaku 

pembelian (Frijda, 1988). 

 Hubungan antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 
 

Hasil analisis mendapati kualitas pelayanan berpengaruh signifikan pada 

kepuasan pelanggan. Hasil ini sejalan dengan temuan penelitian dari Lee et al. 

(2000) dalam industri taman hiburan, sekolah aerobik, dan lembaga konsultan 

investasi, Amin dan Nasharuddin (2013) dalam industri perumah-sakitan, Chen 

dan Quester (2014) dalam industri manufaktur, dan Su et al. dalam industri 

pariwisata. Dukungan yang luas adanya hubungan yang signifikan antara kualitas 

pelayanan    dan    kepuasan    dalam    berbagai    latar    belakang    industri    ini, 
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mengindikasikan   pentingnya   variabel   kualitas   pelayanan   ini   dalam   upaya 

membangun kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

 Hubungan antara nilai yang dipersepsikan dan kepuasan pelanggan 
 

Hasil analisis mendapati bahwa nilai yang dipersepsikan berpengaruh 

signifikan pada kepuasan pelanggan. Hasil analisis ini sejalan dengan temuan 

Marinkovic et al. (2014) dalam konteks nilai sebagai harga dengan latar belakang 

industri restoran dan Choi et al. (2004) dalam industri rumah sakit. 

Sebagaimana kepuasan pelanggan dalam industri perapotekan adalah kepuasan 

menyeluruh, kepuasan demikian merupakan akibat dari evaluasi terhadap nilai 

secara keseluruhan. Parasuraman et al. (1985) menyatakan bahwa nilai yang 

dipersepsikan dapat dianggap sebagai penilaian menyeluruh konsumen tentang 

kegunaan produk atau jasa berdasarkan persepsi terhadap apa yang diterima dan 

apa yang diberikan. Oleh karena itu adalah beralasan bila nilai yang dipersepsikan 

mempengaruhi penilaian pelanggan tentang kepuasan atau loyalitas terhadap 

produk atau layanan. 

4. Penutup 
 

Bagian akhir dari laporan penelitian ini, akan ditutup dengan kesimpulan dari 

hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, saran-saran bagi 

penyempurnaan penelitian serupa di masa depan, keterbatasan terkait generalisasi 

hasil penelitian, serta implikasi manajerial bagi para pengelola apotek. 

 Kesimpulan 
 

Loyalitas pelanggan khususnya dalam industri perapotekan dapat ditimbulkan 

oleh dua faktor utama, yaitu kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan. Kedua 

faktor ini berpengaruh langsung pada loyalitas pelanggan. Namun, kepuasan 

pelanggan bukanlah faktor independen dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

Kepuasan pelanggan tercipta sebagai akibat adanya nilai pelanggan yang 

dipersepsikan dan kualitas pelayanan. 

 Saran 
 

Dalam upaya perluasan generalisasi hasil penelitian, di masa depan perlu 

diperbanyak industri yang diteliti, baik industri manufaktur maupun jasa. Hal ini 
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perlu dilakukan mengingat pentingnya faktor loyalitas pelanggan bagi 

kesinambungan dan pertumbuhan bisnis dalam setiap pasar industri. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa koefisien determinasi (squared multiple 

correlation) loyalitas pelanggan sebesar 0,242. Hal ini dapat dimaknai bahwa nilai 

yang dipersepsikan, kualitas pelayanan, dan kepuasan pelanggan secara bersama 

menjelaskan variasi pada loyalitas pelanggan sebesar 24,2 persen. Sedangkan 75,8 

persen dipengaruhi faktor-faktor lain yang tidak terakomodasi dalam model. Nilai 

ini relatif kecil bagi sebuah model yang mempunyai daya prediktif yang baik. 

Oleh karena itu, di masa depan perlu dieksplorasi lagi faktor-faktor baru, sehingga 

dapat meningkatkan koefisien determinasi yang berakibat model loyalitas 

pelanggan lebih berdaya dalam memprediksi loyalitas pelanggan. 

 Implikasi Manajerial 
 

Selama ini berkembang anggapan bahwa kunci sukses memasarkan toko (juga 

termasuk apotek) adalah pemilihan lokasi yang strategis. Lokasi strategis ini 

umumnya terletak di pinggir jalan ataupun berdekatan dengan fasilitas umum 

(pasar, lapangan, atau pusat keramaian). Bagi pemasar apotek, membangun apotek 

dengan memilih lokasi strategis saja tidak cukup. Membangun loyalitas pelanggan 

berbasis kepuasan pelanggan, nilai pelanggan, dan kualitas pelayanan, jauh lebih 

penting. Oleh karena itu, pemasar apotek harus berusaha keras untuk membangun 

strategi bisnis berorientasi loyalitas pelanggan, dengan terlebih dulu membangun 

kualitas pelayanan, nilai pelanggan, dan menciptakan kepuasan pelanggan. 
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