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ABSTRACT 

Increasingly intense business competition requires companies to 

implement customer retention strategies, including in the used car 

showroom business. This study aims to analyze the influence of customer 

trust and perceived value on customer loyalty at a used car showroom in 

Medan City. This study employs a quantitative approach with data 

collected through questionnaires. The sample was determined using a 

saturated sampling method (total sampling), in which the entire 

population was included as respondents. Data were analyzed using 

multiple linear regression with the assistance of SPSS software. The results 

indicate that customer trust and perceived value have a positive and 

significant effect on customer loyalty, both partially and simultaneously, 

with perceived value having a more dominant influence than customer 

trust. Theoretically, this study enriches the literature on relationship 

marketing by confirming the role of customer trust and perceived value in 

shaping customer loyalty in the context of the used car market. Practically, 

the findings provide implications for showroom managers to enhance 

transparency and honesty in transactions and to ensure that the benefits 

received by customers are proportional to the costs incurred in order to 

strengthen customer loyalty. 
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ABSTRAK 

Persaingan bisnis yang semakin ketat menuntut pelaku usaha untuk 

menerapkan strategi retensi pelanggan, termasuk pada bisnis 

showroom mobil bekas. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh 

kepercayaan pelanggan dan persepsi nilai terhadap loyalitas pelanggan 

pada showroom mobil bekas di Kota Medan. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data 

melalui kuesioner. Sampel penelitian ditentukan menggunakan metode 

sampel jenuh (total sampling) sehingga seluruh populasi dijadikan 

sebagai responden. Data dianalisis menggunakan regresi linier 

berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan dan persepsi nilai 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, baik 

secara parsial maupun simultan, dengan persepsi nilai memiliki 

pengaruh yang lebih dominan dibandingkan kepercayaan pelanggan. 

Secara teoretis, penelitian ini memperkaya kajian pemasaran relasional 

dengan menegaskan peran kepercayaan pelanggan dan persepsi nilai 

dalam membentuk loyalitas pelanggan pada konteks pasar mobil bekas. 

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pengelola 

showroom untuk meningkatkan transparansi dan kejujuran dalam 

transaksi serta memastikan bahwa manfaat yang diterima pelanggan 

sebanding dengan biaya yang dikeluarkan guna memperkuat loyalitas 

pelanggan. 

 
KATA KUNCI: 

Importance–
Performance Analysis, 
kepuasan kerja, 
karyawan, performa 

PENDAHULUAN 

Industri otomotif merupakan sektor yang cukup aktif seiring meningkatnya 

kebutuhan masyarakat akan kendaraan pribadi. Terkhususnya dalam pasar mobil bekas yang 

diikuti dengan tingginya harga mobil baru sehingga kondisi ini memotivasi konsumen untuk 

mencari alternatif yang lebih terjangkau yaitu dengan mobil bekas. Seiring dengan 

berjalannya waktu, kini sudah banyak showroom mobil bekas di luar sana yang berperan 

sebagai media atau perantara dalam melakukan transaksi bagi konsumen, baik dalam jual 

atau beli mobil. Hal itu membuat persaingan antar showroom mobil bekas menjadi sangat 

ketat sehingga pemilik showroom tidak hanya mencari pelanggan baru, melainkan juga harus 

memikirkan cara untuk mempertahankan pelanggan lama mereka agar menciptakan 

pelanggan yang loyal. 

Salah satu showroom mobil bekas di medan yaitu Mobil Second Medan yang menjadi 

fokus objek penelitian ini. Mobil Second Medan beroperasi melalui jual beli mobil bekas yang 

telah berdiri sejak awal tahun 2000-an. Dalam beberapa bulan terakhir, showroom tersebut 

mencatatkan penjualan yang stabil dan konsisten dengan pertumbuhannya yang meskipun 

tidak terlalu signifikan. Meskipun showoroom tersebut menunjukkan stabilitas penjualan, 

namun stabilitas penjualan itu tidak menjamin bahwa showroom tersebut berhasil 

membangun loyalitas pelanggannya. Loyalitas pelanggan tidak serta-merta tercermin dari 

peningkatan penjualan, melainkan lebih tercermin dari komitmen berjangka dalam 

pembelian ulang dan rekomendasi (Rachmawati et al., 2021). Dalam teori relationship 

marketing, loyalitas pelanggan tidak dapat hanya ditunjukkan dengan adanya peningkatan 

penjualan. Tetapi ada indikator lain seperti konsistensi pembelian ulang dan komitmen 

pelanggan terhadap suatu produk atau perusahaan. Pada showroom Mobil Second Medan, 
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pelanggan baru lebih mendominasi daripada pelanggan lama sehingga pihak showroom perlu 

berupaya untuk membangun loyalitas pelanggannya melalui kepercayaan dan perceived 

value.  

Berdasarkan permasalahan tersebut, dapat diartikan bahwa loyalitas pelanggan 

sangat dibutuhkan dalam suatu usaha, tak terkecuali pasar mobil bekas, di mana loyalitas 

erat dikaitkan dengan variabel kepercayaan dan perceived value. Hal tersebut juga tercantum 

dalam beberapa peneliti terdahulu yang mengkaji variabel loyalitas. Menurut Akbar & 

Situmorang (2021) perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. 

Menurut Supertini et al. (2020) kepercayaan pelanggan secara positif dan signifikan 

mempengaruhi loyalitas pelanggan. Menurut Firdaus et al. (2022) kepercayaan dan 

perceived value secara simultan mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

Namun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu mengkaji kepercayaan 

pelanggan dan perceived value dalam konteks UMKM dan produk-produk yang relatif rendah 

risiko. Sedangkan pada konteks pasar mobil bekas memiliki karakteristik ketidakpastian 

kualitas produk yang tinggi, tingkat risiko yang tinggi, dan memerlukan tingkat kepercayaan 

dari pelanggan yang tinggi juga terhadap penjual masih terbatas. Selain itu, dalam kondisi 

pasar yang berisiko tinggi, kepercayaan sangat krusial dalam membentuk loyalitas pelanggan 

karena akan mengurangi persepsi risiko, sementara perceived value akan menjadi dasar 

penilaian konsumen terhadap manfaat dan biaya yang dikorbankan. Oleh karena itu, menguji 

kedua variabel tersebut secara simultan dalam konteks pasar mobil bekas menjadi cukup 

relevan dalam memahami bagaimana loyalitas dibangun pada pasar berisiko tinggi.  

Penelitian ini memberikan kontribusi secara teoritis dengan memperkaya kajian 

mengenai loyalitas pelanggan dalam ranah pemasaran, khususnya pada  produk mobil bekas 

yang tergolong sebagai durable goods dengan tingkat risiko yang relatif tinggi dan 

ketidakpastian kualitas produk. Berbeda dengan studi-studi sebelumnya yang umumnya 

berfokus pada sektor ritel dan jasa dengan tingkat risiko yang lebih rendah, penelitian ini 

menganalisis peran kepercayaan dan perceived value secara simultan dalam konteks produk 

berisiko tinggi. Di samping itu, penelitian ini menawarkan implikasi praktis bagi pihak 

showroom dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk membangun 

loyalitas pelanggan. Upaya tersebut dapat dilakukan melalui peningkatan transparansi 

informasi dan integritas dalam penyampai kondisi kendaraan sehingga mampu memperkuat 

kepercayaan pelanggan serta memastikan bahwa mobil bekas yang dipasarkan sesuai 

dengan kondisi sebenarnya guna meningkatkan persepsi nilai pelanggan terhadap perceived 

value atau nilai yang dirasakan oleh pelanggan. 

Maka dari itu, tujuan dari penelitian ini dilakukan adalah 1) Untuk menganalisis 

dampak kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan showroom mobil bekas. 2) Untuk 

menganalisis dampak perceived value terhadap loyalitas pelanggan showroom mobil bekas. 

3) Untuk menganalisis dampak kepercayaan dan perceived value secara simultan terhadap 

loyalitas pelanggan showroom mobil bekas. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Kepercayaan Pelanggan, Perceived Value, dan Loyalitas Pelanggan  

Kepercayaan pelanggan sebagai salah satu faktor yang membentuk loyalitas 
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pelanggan. Teori Customer Relationship Management dari Dr. Erika Nurmartiani (2024) 

menyatakan bahwa dalam menjalin hubungan dengan pelanggan dibutuhkan kepercayaan 

untuk memperoleh keterikatan hubungan yang lebih dalam. Hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan menjadi aspek  yang perlu diperhatikan dalam membangun hubungan 

pelanggan untuk menjadi loyal. Menurut Hafidz & Muslimah (2023) kepercayaan pelanggan 

adalah keyakinan dari para pelanggan akan komitmen dan janji perusahaan terkait produk 

yang ditawarkan sehingga dapat diandalkan guna meningkatkan tujuan perusahaan. 

Menurut Rezeki et al. (2025) kepercayaan pelanggan merupakan cakupan pelanggan tentang 

keyakinan bahwa suatu organisasi akan memenuhi janjinya dan menyediakan produk atau 

layanan yang diharapkan pelanggan. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 

pelanggan didefinisikan sebagai kondisi akan adanya keyakinan yang dimiliki oleh pelanggan 

kepada suatu pihak yang janjikan atau ditawarkan kepada pelanggan.  

Tolok ukur atau indikator dalam kepercayaan pelanggan digunakan untuk mengukur 

bagaimana seorang pelanggan memiliki kepercayaan terhadap sesuatu. Menurut Dinata 

(2020) kepercayaan pelanggan memiliki indikator antara lain; keandalan, artinya persepsi 

konsumen akan kompetensi penjual terkait produk yang ditawarkan, kejujuran, artinya 

persepsi konsumen akan transparansi dan keterbukaan penjual terkait kondisi dan informasi 

mengenai produknya, dan kompensasi, artinya pelanggan menerima jaminan dalam 

meminimalisir risiko. Aspek kepercayaan menjadi sangat penting dalam pasar mobil bekas 

yang memiliki tingkat risiko yang cukup tinggi. Kepercayaan dari pelanggan akan 

mengurangi risiko karena kepercayaan berkaitan dengan ketakutan akan risiko dicurangi 

dan ketidakpercayaan (Gultom et al., 2020). Konsumen akan merasa lebih aman terhadap 

risiko dalam melakukan sebuah pertukaran jika adanya kepercayaan (Siregar, 2021). 

Konsumen akan cenderung loyal kepada showroom yang dianggap jujur dan transparan 

dalam memberikan informasi terkait kondisi produk yang dijual. Konsumen yang ingin 

melakukan transaksi jual beli mobil bekas akan sangat membutuhkan rasa kepercayaannya 

terhadap showroom tersebut. Konsumen senantiasa mencari pihak showroom yang dapat 

dipercaya guna melancarkan transaksi mereka. Semakin percaya pelanggan terhadap 

showroom tersebut, maka semakin besar pula potensi mereka untuk menjadi lebih loyal. 

Selain kepercayaan, perceived value juga menjadi salah satu faktor yang membentuk 

loyalitas pelanggan. Hal ini juga dituangkan dalam teori Customer Relationship Management 

dari Dr. Erika Nurmartiani (2024) yang menyampaikan bahwa salah satu tujuan menjaga 

hubugan dengan pelanggan adalah untuk memaksimalkan nilai yang diberikan pelanggan 

untuk jangka panjang. Sehingga pelanggan yang memberikan penilaian dalam jangka panjang 

akan berpotensi menumbuhkan keterikatan dan hubunga loyal dengan pihak tersebut. 

Menurut Setiawan & Malik (2022) Perceived value merupakan penilaian dari pelanggan 

secara keseluruhan mengenai kegunaan barang atau jasa yang dipersepsikan sesuai dengan 

apa yang didapatkan dan apa yang dikorbankan. Menurut Reynaldi & Wulan (2023) perceived 

value adalah penilaian konsumen yang membuat perbandingan antara nilai positif dan nilai 

negatif akan kegunaan pada produk tersebut. Dengan demikian, perceived value atau nilai 

yang dirasakan dapat diartikan menjadi penilaian konsumen terkait kegunaan dari suatu 

produk dari sisi positif dan negatifnya. Perceived value juga dapat diukur melalui beberapa 

indikator guna mengetahui bagaimana penilaian yang dilakukan konsumen. Menurut 

Wardhana (2024) indikator tersebut yaitu; nilai dalam pertukaran (value in exchange), 
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artinya pertukaran satu bentuk nilai dengan bentuk nilai lainnya yang berhubungan dengan 

nilai uang, nilai dalam penggunaan (value in use), artinya nilai yang diterima pelanggan ketika 

memiliki atau memakai barang atau jasa tersebut, dan nilai dalam pengalaman (value in 

experience), artinya nilai dalam penggunaan yang dikontekstualisasikan dalam hubungan 

antara penjual dan pembeli. Perceived Value memberikan efek positif, apabila pelanggan 

mempunyai perceived value yang positif, maka mereka cenderung akan lebih loyal (Wijaya & 

Fadli, 2022). Perceived value dapat dilihat dari penilaian konsumen atas produk akan 

manfaatnya yang sebanding dengan pengeluaran yang dikorbankan (Sebastian & Pramono, 

2021). Konsumen yang membeli mobil bekas mendapatkan manfaat dan nilai yang 

diharapkan mampu sebanding dengan risiko yang diterimanya sehingga konsumen akan 

merasa kepuasannya terpenuhi dan menjadi pelanggan yang loyal.  

Sedangkan loyalitas itu sendiri merupakan bentuk sikap setia terhadap sesuatu. 

Loyalitas pelanggan adalah salah satu aspek penting bagi perusahaan dalam menjalankan 

bisnisnya. Dalam teori Customer Relationship Management dari Dr. Erika Nurmartiani (2024) 

menyatakan bahwa dengan menjaga hubungan dengan pelanggan dapat menumbuhkan 

ikatan dalam rangka meningkatkan loyalitas pelanggan. Menurut Rachmawati et al. (2021) 

loyalitas pelanggan adalah komitmen jangka panjang yang mendalam dari konsumen untuk 

berlangganan atau membeli barang atau jasa yang dipilih secara berulang serta 

merekomendasikan secara konsisten. Menurut Amiroh & Puspitadewi (2021) loyalitas 

didefinisikan sebagai seorang konsumen yang berniat untuk meningkatkan frekuensi 

transaksi dan meningkatkan barang atau jasa yang berhubungan langsung antara dengan 

pelanggan dan perusahaan.  

Oleh karena itu, loyalitas pelanggan dapat disimpulkan sebagai komitmen dalam 

jangka panjang dari pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, memberi rekomendasi, 

dan meningkatkan volume transaksi secara konsisten di masa depan. Loyalitas dapat diukur 

menggunakan beberapa indikator yang menjadi acuan atau tolok ukur pelanggan dikatakan 

loyal pada suatu produk atau jasa. Menurut Srisusilawati et al. (2023) indikator dari loyalitas 

pelanggan antara lain; repeat, artinya melakukan pengulangan transaksi akan produk atau 

jasa yang dipilih, referalls, artinya upaya untuk merekomendasikan atau mereferensikan 

suatu produk perusahaan kepada orang lain, dan reject, artinya menolak barang atau jasa dari 

merek lain yang bukan pilihan pelanggan. Dengan mempertahankan loyalitas pelanggan 

dapat meningkatkan tingkat pendapatan, mengurangi tambahan biaya dan membangun 

reputasi positif (Situmorang & Wijaya, 2025). Perusahaan harus berupaya untuk memelihara, 

mengelola, mengatur, dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Kristianto & Wahyudi, 2019). 

Hal ini menjadi dorongan bagi pelaku bisnis mobil bekas untuk menciptakan loyalitas 

pelanggan. Dalam konteks pasar mobil bekas, salah satu cara menunjukkan sifat loyalitas 

yaitu dapat tercermin dari kesediaan konsumen untuk melakukan transaksi terhadap 

showroom mobil bekas, baik dalam membeli dan menjual mobil melalui showroom tersebut. 

Selain itu pelanggan dapat dikatakan loyal apabila bersedia merekomendasikan showroom 

kepada orang lain.  

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Beberapa peneliti terdahulu yang mengkaji tentang hubungan kepercayaan 

pelanggan dengan loyalitas pelanggan berhasil membuktikan bahwa adanya pengaruh antar 
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variabel tersebut yaitu ditunjukkan dengan kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. Sepeti peneltian yang diteliti oleh Mutammam et al. (2019) 

menyatakan bahwa adanya pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

yang signifikan. Selain itu penelitian dari Seliana et al. (2023) menjelaskan kepercayaan 

pelanggan mempunyai pengaruh yang sangat signifikan dan juga positif pada loyalitas 

pelanggan. Penelitian dari Haroen (2020) juga mendapatkan hasil bahwa adanya pengaruh 

dari kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Maka dari itu hipotesis pertama 

dapat diturunkan sebagai berikut. 

H1 = Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan 

Variabel perceived value juga telah diteliti oleh beberapa peneliti terdahulu dan 

berhasil membuktikan terdapat hubungan antara perceived value dengan loyalitas pelanggan. 

Beberapa dari penelitian tersebut seperti dari Budiyono & Sutianingsih (2019) menyatakan 

bahwa perceived value secara signifikan mempengaruhi loyalitas yang menandakan bahwa 

semakin positif perceived value, maka semakin meningkatkan loyalitas. Adapun penelitian 

dari Nabila & Kuswanto (2022) membuktikan bahwa perceived value mempunyai hubungan 

yang positif dan signifikan dengan loyalitas pelanggan. Selain itu penelitian dari Wahyuni & 

Subandrio (2024) juga menunjukkan hubungan antara perceived value dengan loyalitas 

pelanggan yang positif dan signifikan. Dengan demikian, hipotesis kedua dapat diturunkan 

sebagai berikut. 

H2 = Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

 

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan dan Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan 

Secara simultan, variabel kepercayaan pelanggan dan perceived value juga ada dikaji 

oleh beberapa studi terdahulu seperti dari Firdaus et al. (2022) yang menyatakan 

kepercayaan dan perceived value berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, artinya semakin 

baik kepercayaan dan perceived value dari pelanggan, maka loyalitas akan semakin 

meningkat. Selain itu, menurut Murtiningsih & Wahyudi (2021) kepercayaan dan perceived 

value juga memiliki pengaruh dan positif terhadap loyalitas dengan objek penelitian pada 

mahasiswa. Maka dari itu, hipotesis ketiga dalam penelitian ini sebagai berikut. 

H3 = Kepercayaan Pelanggan dan Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan secara simultan. 

Berdasarkan hubungan antar variabel dari penelitian terdahulu tersebut, maka 

model penilitian konseptual yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut. 
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Gambar 1. Model Konseptual 

Berdasarkan model penelitian tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini yang 

dapa diturunkan yaitu, antara lain: 

H1 = Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

H2 = Perceived Value memiliki berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

H3 = Kepercayaan Pelanggan dan Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap  Loyalitas Pelanggan secara simultan. 

METODE 

Metode kuantitatif deskriptif digunakan untuk melakukan penelitian ini. Pada 

penelitian ini, diketahui populasinya adalah seluruh pelanggan yang telah bertransaksi lebih 

dari satu kali di showroom Mobil Second Medan selama periode penelitian dimulai dari bulan 

Desember 2025 sampai dengan Januari 2026. Berdasarkan observasi awal, diketahui bahwa 

jumlah pelanggan yang memenuhi kriteria tersebut terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini 

menggunakan teknik total sampling. Total sampling yaitu teknik sampel yang menjadikan 

seluruh populasi sebagai sampel penelitian (Sugiyono, 2017). Jumlah sampel yang berhasil 

dikumpulkan adalah sebanyak 70 orang. Penelitian ini menggunakan kuesioner berbasis 

skala likert dengan lima poin, dengan penilaian dimulai dari 1 = sangat tidak setuju sampai 5 

= sangat setuju. Penelitian ini memanfaatkan program software yaitu Statistical Product and 

Service Solution (SPSS) versi 25 dalam mengolah data hasil penelitian dengan menggunakan 

analisis regresi linear berganda yang dimulai dari uji instrumen melalui validitas dan 

reliabilitas, uji asumsi klasik melalui uji normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas. Selain itu, dilakukan uji hipotesis melalui iji t dan uji F serta uji r-square 

atau koefisien determinasi. Variabel operasional yang digunakan dalam model penelitian ini 

yaitu Kepercayaan Pelanggan (X1) dan Perceived Value (X2) sebagai variabel independen serta 

Loyalitas Pelanggan (Y) sebagai variabel dependen. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden dan Statistik Deskriptif 

Dalam penelitian ini menggunakan total 70 responden yang diklasifikasikan sesuai 

dengan gender, usia, dan frekuensi transaksi pada showroom Mobil Second Medan. Di mana 

gender dikelompokkan menjadi laki-laki dan perempuan. Selain itu, usia dikelompokkan dari 

usia di bawah 30 tahun, usia rentang 30 sampai dengan 40 tahun, dan usia di atas 40 tahun. 

Sedangkan untuk frekuensi transaksi, diklasifikasikan dalam dua kali transaksi dan lebih dari 
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dua kali transaksi. Data dalam penelitian ini menunjukkan bahwa penelitian ini didominasi 

oleh laki-laki sebesar 95,7% atau mencapai 67 responden dari total 70 responden. 

Responden juga didominasi dengan rata-rata rentang usia 30 sampai dengan 40 tahun. Selain 

itu, responden tersebut juga mayoritas melakukan transaksi pada showroom tersebut dengan 

frekuensi lebih dari dua kali. Sementara itu, hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa 

seluruh variabel memiliki nilai mean masing-masing variabel berada pada kategori tinggi. 

Variabel Kepercayaan Pelanggan memiliki mean sebesar 24,61, Perceived Value  sebesar 

25,67, Loyalitas Pelanggan sebesar 25,83. Hal ini menunjukkan bahwa data cenderung 

homogen yang berarti responden cenderung lebih konsisten dalam menilai masing-masing 

variabel. 

Pengujian Model Penelitian 

Pengujian validitas dilakukan untuk menilai apakah setiap item pernyataan dalam 

kuesioner mampu mengukur variabel yang dimaksud. Suatu item pernyataan dinyatakan 

valid apabila nilai rhitungr_{hitung}rhitung lebih besar dari rtabelr_{tabel}rtabel dengan 

nilai rtabel=0,361r_{tabel} = 0,361rtabel=0,361 serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. 

Sementara itu, uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui konsistensi jawaban responden 

terhadap setiap item pernyataan dalam kuesioner. Uji reliabilitas dilakukan dengan 

menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha, di mana suatu instrumen dinyatakan reliabel 

apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6. Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa seluruh item pernyataan pada setiap indikator variabel memiliki nilai 

rhitung>rtabelr_{hitung} > r_{tabel}rhitung>rtabel yaitu lebih besar dari 0,361 dengan nilai 

signifikansi < 0,05. Dengan demikian, seluruh item pernyataan dalam penelitian ini 

dinyatakan valid. Selain itu, setiap variabel yang digunakan, yaitu kepercayaan pelanggan, 

perceived value, dan loyalitas pelanggan, memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 sehingga 

instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 

Selanjutnya, dilakukan uji asumsi klasik sebagai persyaratan dalam analisis regresi 

linear untuk memastikan bahwa model penelitian memenuhi kriteria statistik yang 

diperlukan. Pengujian asumsi klasik meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 

heteroskedastisitas. Hasil uji normalitas melalui grafik probability plot (P-P plot) 

menunjukkan bahwa titik-titik data berada di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

tersebut, sehingga dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi secara normal. Hasil ini juga 

diperkuat oleh uji Kolmogorov–Smirnov yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,200, 

yaitu lebih besar dari 0,05, sehingga residual dalam model regresi dinyatakan berdistribusi 

normal. 

Selanjutnya, hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel independen, 

yaitu kepercayaan pelanggan dan perceived value, memiliki nilai toleransi sebesar 0,866 (> 

0,1) dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,154 (< 10). Hal ini menunjukkan 

bahwa tidak terdapat korelasi yang tinggi antarvariabel independen atau tidak terjadi gejala 

multikolinearitas dalam model penelitian. Selain itu, hasil uji heteroskedastisitas 

menunjukkan bahwa titik-titik pada grafik scatterplot menyebar secara acak di atas dan di 

bawah angka nol pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala 

heteroskedastisitas. 
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Pengujian Hipotesis dan Pembahasan 
 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan analisis regresi 

linear berganda untuk mengetahui pengaruh kepercayaan pelanggan dan perceived value 

terhadap loyalitas pelanggan. Model persamaan regresi dalam penelitian ini dirumuskan 

sebagai berikut: 

 
 

Keterangan: 

Y = Loyalitas Pelanggan  

X1 = Kepercayaan Pelanggan 

X2 = Perceived Value 

a  = Constant 

B1  B2  = Koefisien Regresi 

e  = Percentage error (5%) 

 

Hasil analisis regresi linear berganda disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Uji Regresi Linear Berganda 

Model 
Unstandardized Coefficients 
B Std. Error 

1 
(Constant) -2,353 2,196 

Kepercayaan Pelanggan 0,209 0,079 
Perceived Value 0,901 0,076 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 
Berdasarkan tabel 6 tersebut, dapat dibentuk sebuah persamaan regresi linear 

berganda sebagai berikut: 

Y = -2,353 + 0,209 X1 + 0,901 X2 + e 

Nilai konstanta sebesar -2,353 menunjukkan bahwa apabila variabel kepercayaan 

pelanggan (X₁) dan perceived value (X₂) bernilai nol, maka loyalitas pelanggan bernilai -2,353. 

Koefisien regresi variabel kepercayaan pelanggan sebesar 0,209 menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan pada kepercayaan pelanggan akan meningkatkan loyalitas 

pelanggan sebesar 0,209 dengan asumsi variabel lain konstan. Sementara itu, koefisien 

regresi variabel perceived value sebesar 0,901 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu 

satuan pada perceived value akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,901 dengan 

asumsi variabel lain konstan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel independen 

memiliki arah pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

Selanjutnya, pengujian hipotesis secara parsial dilakukan melalui uji t untuk 

mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. 

Hasil uji t disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Uji t (parsial) 

Model t Sig. 

Y = a + B1 X1 +  B2 X2

+ e 
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1 
Kepercayaan Pelanggan 2,589 0,012 

Perceived Value 11,915 0,000 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil uji t, variabel kepercayaan pelanggan memiliki nilai t hitung 

sebesar 2,589 yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,995 dengan nilai signifikansi sebesar 

0,012 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan sehingga hipotesis pertama (H1) diterima. 

Sementara itu, variabel perceived value memiliki nilai t hitung sebesar 11,915 yang juga lebih 

besar dari t tabel sebesar 1,995 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05). Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan sehingga hipotesis kedua (H2) diterima. 

Pengujian hipotesis secara simultan dilakukan melalui uji F untuk mengetahui 

pengaruh kedua variabel independen secara bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil uji F disajikan pada Tabel 3. 

Tabel 3. Uji F (simultan) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 303,182 2 151,591 98,837 0,000b 

Residual 102,761 67 1,534   
Total 405,943 69    

Sumber : Hasil Olah Data (SPSS) 

Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 98,837 lebih besar dari F tabel 

sebesar 3,13 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan pelanggan dan perceived value secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan sehingga hipotesis ketiga (H3) diterima. 

Selain itu, koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Hasil analisis menunjukkan 

bahwa nilai R-Square sebesar 0,747, yang berarti bahwa sebesar 74,7% variasi loyalitas 

pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel kepercayaan pelanggan dan perceived value, 

sedangkan sisanya sebesar 25,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan pelanggan (X1) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Temuan ini berarti memperkuat teori 

relationship dalam pemasaran yang menempatkan kepercayaan sebagai salah satu pilar 

utama agar terbentuknya sebuah komitmen jangka panjang antara pelanggan dengan 

perusahaan. 

Dalam konteks showroom mobil bekas, mengindikasikan bahwa pelanggan yang 

memiliki kepercayaan terhadap showroom tersebut akan berperan lebih strategis untuk 

kelangsungan jangka panjang showroom. Dibandingkan pada pasar yang berisiko rendah 

seperti pada konteks dari peneliti terdahulu, tentunya kepercayaan dari pelanggan akan 

sangat dibutuhkan dalam menghadapi ketidakpastian dan potensi asimetri informasi di pasar 
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berisiko tinggi. 

Secara empiris, pengaruh positif dari kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas ini 

mengindikasikan bahwa pelanggan meyakini akan kompetensi atau keandalan yang dimiliki 

oleh pihak showroom dalam menjelaskan kondisi mobil bekas yang dijual mampu mendorong 

persepsi konsumen untuk bersikap loyal. Selain itu, kejujuran dan transparansi akan riwayat 

mobil bekas seperti terkait bekas kecelakaan atau bekas banjir dari pihak showroom-nya 

akan sangat dipertimbangkan oleh pelanggan untuk mempercayai showroom tersebut. 

Pelanggan juga membutuhkan kompensasi atau jaminan untuk produk mobil bekas yang 

dijual seperti perawatan mobil apabila ada kerusakan di luar pengetahuan pelanggan. Hal ini 

didukung oleh Dinata (2020) yang mengaitkan kepercayaan pelanggan tumbuh karena 

adanya persepsi akan keandalan, kejujuran dan kompensasi dari pihak lain. 

Temuan ini berarti konsisten dan sesuai dengan temuan dari peneliti-peneliti 

sebelumnya yaitu oleh (Mutammam et al., 2019) (Seliana et al., 2023) (Haroen, 2020) dan 

(Supertini et al., 2020) yang juga menyatakan bahwa kepercayaan dari pelanggan 

berpengaruh pada loyalitas pelanggan secara positif dan signifikan. Namun, hanya saja 

peneliti terdahulu belum terfokuskan pada konteks pasar berisiko tinggi, seperti dalam pasar 

mobil bekas. 

Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value (X2) berpengaruh terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y) secara positif dan signifikan. Temuan ini menandakan bahwa 

loyalitas tidak hanya dibangun secara keterikatan emosional dari pelanggan melalui 

kepercayaan, melainkan juga dibangun melalui kondisi pasca pembelian setelah dilakukan 

evaluasi terhadap nilai manfaat dan biaya yang dibandingkan sesuai dengan prinsip dari teori 

customer perceived value. 

Dalam konteks showroom mobil bekas sesuai dengan temuan dari penelitian ini juga 

mengindikasikan bahwa perceived value lebih dominan pengaruhnya dibandingkan 

kepercayaan pelanggan. Hal ini berarti pelanggan pada showroom mobil bekas lebih 

mengutamakan rasional dalam berlangganan jangka panjang terhadap showroom tersebut 

untuk menilai kelayakan kualitas mobil bekas yang diterima dengan mengorbankan materil 

yang dimiliki pelanggan. Dari situlah, pelanggan bisa menilai apakah showroom tersebut 

layak untuk direkomendasikan atau berhubungan jangka panjang. 

Secara konseptual, perceived value yang berperan sebagai evaluasi dan penilaian 

pelanggan akan keseluruhan produk yang digunakan. Dengan begitu, pelanggan tidak hanya 

menilai dalam hal pertukaran berupa nilai uang, melainkan juga dalam nilai berupa 

penggunaan dan pengalaman (Wardhana, 2024). Hal ini menandakan bahwa selain biaya 

pembelian mobil bekas yang masih tetap tergolong dalam barang yang mewah, pelanggan 

juga menilai penggunaan mobil yang pertama kali mereka beli dari showroom tersebut 

sebelum melakukan pembelian ulang. Termasuk juga pengalaman pengguna dalam 

menggunakan produk showroom tersebut, apakah itu sebanding dengan biaya yang 

dikorbankan.  

Temuan dari penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian dari beberapa peneliti 

terdahulu yaitu (Budiyono & Sutianingsih, 2019) (Nabila & Kuswanto, 2022) (Wahyuni & 
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Subandrio, 2024) dan (Akbar & Situmorang, 2021) dengan membuktikan kalau perceived 

value berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan secara positif dan signifikan. Namun sama 

seperti studi terdahulu untuk variabel kepercayaan, pada perceived value juga masih terbatas 

merujuk pada pasar berisiko tinggi seperti pasar mobil bekas. Dengan demikian, pasar mobil 

bekas dengan tingkat risiko dan ketidakpastian yang relatif tinggi, dibutuhkan evaluasi 

penilaian yang lebih dominan dalam menjaga keberlanjutan hubungan antara pelanggan dan 

penjual atau pihak showroom. 

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan dan Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan penelitian melalui pengujian hipotesis secara simultan yang 

menemukan bahwa kepercayaan pelanggan dan perceived value secara simultan 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan secara positif dan signifikan. Hal ini sesuai dengan 

temuan dari (Firdaus et al., 2022) dan (Murtiningsih & Wahyudi, 2021) yang mengungkapkan 

bahwa kepercayaan dan perceived juga mempengaruhi loyalitas pelanggan secara simultan.  

Temuan dari pengujian secara simultan ini menguatkan bahwa teori kepercayaan dan 

perceived value yang apabila digabungkan mampu membentuk loyalitas. Hal ini dikarenakan 

kepercayaan yang bertindak sebagai fundamental emosional dan psikologis dari pelanggan, 

sedangkan perceived value sebagai proses evaluasi yang lebih rasional sehingga apabila 

keduanya dikombinasikan akan menghasilkan ikatan yang mampu membangun loyalitas 

pelanggan lebih kuat. 

Selain itu, melalui uji r-square, ditemukan bahwa loyalitas pelanggan dijelaskan oleh 

kepercayaan dan perceived value sebesar 74,7% yang menandakan bahwa itu pengaruh yang 

cukup besar dalam membentuk loyalitas pelanggan. Namun, masih ada 25,3% variansi 

lainnya yang mampu membentuk loyalitas pelanggan di luar variabel pada model penelitian 

seperti kredibilitas, persepsi risiko, reputasi merek, dan lain sebagainya. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan pelanggan dan 

perceived value terhadap loyalitas pelanggan pada showroom mobil bekas. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan dan perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, baik secara parsial maupun simultan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa dalam membangun loyalitas pelanggan tidak hanya diperlukan ikatan 

emosional melalui kepercayaan, tetapi juga penilaian rasional melalui perceived value. Hal ini 

ditunjukkan oleh variabel perceived value yang memiliki pengaruh lebih dominan 

dibandingkan kepercayaan pelanggan, yang mengindikasikan bahwa pelanggan mobil bekas 

cenderung mempertimbangkan keseimbangan antara nilai yang diperoleh dengan risiko 

serta biaya yang dikeluarkan. Secara teoretis, penelitian ini memperkuat literatur loyalitas 

pelanggan dengan menegaskan bahwa integrasi kepercayaan dan perceived value merupakan 

determinan penting dalam konteks pasar dengan tingkat risiko yang relatif tinggi seperti 

pasar mobil bekas. Secara praktis, pihak showroom perlu meningkatkan transparansi dan 

kejujuran dalam penyampaian informasi mengenai kondisi dan riwayat kendaraan, termasuk 

kelebihan dan kekurangan kendaraan, sehingga dapat menumbuhkan kepercayaan 

pelanggan sekaligus meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Penelitian ini 

memiliki keterbatasan karena model penelitian hanya mampu menjelaskan variasi 
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loyalitas pelanggan sebesar 74,7%, sehingga masih terdapat 25,3% variansi yang 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian yang lebih 

komprehensif dengan menambahkan variabel lain yang relevan dalam menjelaskan 

pembentukan loyalitas pelanggan secara lebih utuh, khususnya dalam konteks pasar 

mobil bekas. 
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