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This study aims to determine the effect of service quality and perceived 
value on customer satisfaction at Focus Fit, Panam Pekanbaru Branch. 
This study will also show how these factors can influence customer 
satisfaction. Quantitative analysis techniques were used in this study by 
collecting data through questionnaires distributed to 89 active members 
of Focus Fit Members Panam Pekanbaru. Based on the results of multiple 
linear regression analysis, the results of the determination coefficient test 
indicate that service quality and perceived value have an 82.8% effect on 
customer satisfaction. The results also show that service quality and 
perceived value have a positive and significant impact partially and 
simultaneously on customer satisfaction of Focus Fit Members Panam 
Pekanbaru. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh service quality dan perceived value terhadap 
customer satisfaction pada Focus Fit Cabang Panam Pekanbaru. Penelitian ini juga akan menunjukkan 
bagaimana faktor tersebut mampu mempengaruhi customer satisfaction. Teknis analisis kuantitatif 
digunakan pada penelitian ini dengan mengumpulkan data melalui kuesioner yang dibagikan kepada 89 
member aktif Focus Fit Cabang Panam Pekanbaru. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, 
hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa service quality dan perceived value berpengaruh  
sebesar 82,8% terhadap customer satisfaction. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa service quality 
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dan perceived value memberikan dampak yang positif dan signifikan secara parsial dan simultan 
terhadap customer satisfaction member Focus Fit Cabang Panam Pekanbaru. 
Kata Kunci: Kepuasan Pelanggan; Nilai yang Dirasakan; Kualitas Layanan 
 
1. INTRODUCTION  

Pandemi Covid-19 memiliki dampak terhadap kualitas hidup seseorang. Kualitas hidup 
dipengaruhi oleh sejumlah variabel, termasuk aktivitas fisik (Andriani et al., 2022) Kesadaran dan minat 
masyarakat akan olahraga dan hidup sehat juga dapat kita lihat dengan banyaknya tren olahraga di 
media sosial dan event olahraga lainnya seperti lari, marathon dan jalan santai yang mulai banyak 
digemari oleh masyarakat. Survei yang dilakukan oleh Asia Pacific Health Priority 2023 yang dirilis oleh 
Herbalife menyebutkan bahwa sebanyak 86% warga Indonesia siap mengeluarkan lebih banyak uang 
untuk kesehatan dan kesejahteraan mereka karena kesadaran akan kesehatan semakin meningkat. 
(Gratton, 2024). Gym atau pusat kebugaran merupakan pilihan utama bagi mereka yang ingin menjaga 
kesehatan dan kebugaran dengan keterbatasan waktu. Perkembangan jumlah pusat kebugaran atau gym 
di Pekanbaru berkembang dengan sangat pesat, salah satu pusat kebugaran yang sudah lama berdiri 
dan memiliki banyak cabang di Pekanbaru adalah Focus Fit. Namun, pada tahun 2024 Focus Fit 
mengalami banyak penurunan penjualan dan jumlah member. Masalah service quality dapat dilihat pada 
ulasan google seperti komplain seperti lantai licin, jam buka yang tidak sesuai jadwal, dan keluhan 
lainnya sehingga Focus Fit mendapatkan rating 4,6 di google atau dapat dikatakan kurang baik. 

Service Dominant Logic merupakan salah satu teori pemasaran baru yang mengutamakan 
kualitas layanan dalam proses pertukaran atau jual beli. Teori Service Dominant Logic pertama kali 
muncul dalam sebuah artikel yang ditulis oleh Lusch dan Vargo (2004) dengan judul Evolving to a New 
Dominant Logic for Marketing. Artikel tersebut meyakini bahwa perspektif pemasaran berpusat pada 
layanan yang diberikan bukan pada barang. Penelitian ini menggunakan pendekatan teori SDL yang 
disertai dengan berbagai pertimbangan. Pertama, konsep dasar yang digunakan dalam teori ini berfokus 
pada co-creation of value yang akan berpengaruh pada pengembangan layanan perusahaan daripada 
berfokus pada penciptaan barang sehingga perusahaan dapat memahami pengembangan serta 
penempatan service value yang diberikan (Lusch dan Vargo, 2006). Kedua, penyedia layanan dan 
pelanggan dilihat sebagai kolaborasi yang saling menguntungkan dan terlibat aktif dalam proses 
pengembangan dan penawaran service melalui umpan balik, berbagi ide, atau interaksi langsung dengan 
penyedia layanan.  

Indrasari (2019) mendefinisikan customer satisfaction atau kepuasan pelanggan sebagai respon 
emosional pelanggan berupa perasaan puas atau tidak puas yang timbul dari perbandingan antara 
kinerja aktual suatu produk dengan kinerja yang diharapkan. Pelanggan cenderung akan 
membandingkan kualitas pelayanan yang didapatkan dengan ekspektasi mereka. Untuk mengukur 
kepuasan pelanggan, penelitian ini menggunakan dimensi customer satisfaction menurut Kotler dan 
Amstrong (2018) yaitu konfirmasi harapan, membeli produk tambahan, merekomendasikan produk 
dan memberi masukan. Kotler dan Keller (2022) mendefinisikan service quality sebagai ciri atau sifat 
dari suatu produk atau layanan yang memengaruhi kemampuannya untuk memenuhi tuntutan klien, 
ketika suatu produk atau layanan memenuhi harapan dan keinginan klien tentang nilainya, maka produk 
atau layanan tersebut dianggap berkualitas tinggi. Selain membandingkan kualitas, pelanggan akan 
cenderung membandingkan nilai yang didapatkannya dengan pengorbanan yang telah dikeluarkan 
(perceived value). Untuk mengukur service quality pada penelitian ini menggunakan dimensi Dabholkar 
et al., (2000) yaitu reliability, personal attention, comfort, features. Menurut Damkuveine dalam Subali 
Patma et al., (2021),  mendefiniskan perceived value sebagai nilai yang dirasakan klien akan mereka 
terima (persepsi subjektif) dari hasil pertukaran (trade-off) antara biaya dan manfaat dikenal sebagai 
nilai yang dirasakan. Untuk mengukur perceived value pada penelitian ini menggunakan dimensi yang 
dikemukakan oleh Woodruff (1997) yaitu attributes, consequences, purposes. 

Penelitian mengenai pengaruh service quality dan perceived value terhadap customer 
satisfaction sudah pernah dilakukan oleh peneliti-peneliti sebelumnya, namun sering kali memberikan 
hasil yang berbeda. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Uzir et al., (2021), Pramadani dan Hidayat 
(2025) dan Tuncer et al., (2021) menyatakan bahwa service quality dan perceived value berpengaruh 
signifikan terhadap customer satisfaction. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Nguyen et al., 
(2021) mendapatkan hasil bahwa service quality memberi pengaruh signifikan terhadap customer 
satisfaction namun perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. 
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2. METHOD  

Studi ini termasuk dalam bidang penelitian kuantitatif, yang berupaya menjelaskan bagaimana 
variabel-variabel dalam suatu item saling berhubungan. Penelitian yang mengamati fenomena dalam 
suatu populasi atau sampel dikenal sebagai penelitian kuantitatif yang ditentukan secara spesifik 
(Sugiyono, 2023). Dalam penelitian ini terdapat variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). 
Sehingga, asosiatif kausal dalam penelitian ini berguna untuk mengetahui hubungan sebab akibat dari 
pengaruh Service Quality (X1) dan Perceived Value (X2) terhadap Customer Satisfaction (Y). 

Lokasi penelitian adalah Focus Fit cabang Panam yang beralamat di Komplek meliar bussines 
center, Jl. HR. Soebrantas No.13, Simpang Baru, Tampan, Pekanbaru City, Riau 28293. Dengan 
menggunakan strategi pengambilan sampel non-probabilitas menggunakan 89 sampel dengan 
perhitungan slovin dari total jumlah 809 populasi member aktif, dengan kriteria responden adalah 
member aktif Focus Fit Cabang Panam Pekanbaru. Dengan menggunakan instrument penelitian berupa 
kuesioner yang diisi melalui google form. 
 Teknik pengukuran variabel menggunakan skala likert 1-5 dengan teknik analisis data 
deskriptif  dan analisis statistik inferensial menggunakan IBM SPSS versi 26. Uji instrumen penelitian 
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas sebelum kuesioner disebarkan kepada responden. Uji 
asumsi klasik yang digunakan pada penelitian ini adalah uji normalitas, uji heteroskedastisitas dan uji 
multikolinearitas. Analisis data pada penelitian ini menggunakan regresi linear berganda. Dan uji 
hipotesis dilakukan menggunakan uji-t parsial, uji-F simultan dan uji koefisien determinasi. 
 
3. RESULT DAN ANALISIS  

3.1. Hasil Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas menampilkan temuan Kolmogorov-Smirnov dengan nilai signifikansi 0,200, 
yang merupakan bagian dari hasil uji normalitas yang ditunjukkan di atas. Karena angka ini lebih 
besar dari 0,05, kita dapat mengatakan bahwa data penelitian mengikuti distribusi normal dan model 
regresi memenuhi asumsi normalitas. 

 
Tabel 3.1 Hasil Uji Normalitas 

http://u.lipi.go.id/1466480524
http://u.lipi.go.id/1464049910
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3.2.  Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 3.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas, variabel nilai persepsi memiliki tingkat signifikansi 0,970 dan 
variabel kualitas layanan memiliki tingkat signifikansi 0,849. Karena tidak ada angka yang kurang 
dari 0,05, maka dapat dikatakan bahwa heteroskedastisitas tidak ada.  

3.3.  Hasil Uji Multikolinearitas 

Tabel 3.3 Hasil Uji Multikolinearitas 

Dapat dilihat pada table 3.3 hasil uji multikolinearitas bahwa pada variabel service quality, nilai 
VIF yang diperoleh sebesar 7.915 < 10 dan nilai toleransi yang diperoleh sebesar 0,126 > 0,1. Pada 
variabel perceived value, nilai VIF yang diperoleh sebesar 7.915 < 10 dan nilai toleransi yang 
diperoleh sebesar 0,126 > 0,1. Karena nilai toleransi > 0,1 dan nilai VIF < 10, dapat dikatakan bahwa 
tidak ada variabel dalam penelitian ini yang multikolinear. 

3.4.  Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 3.4 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Persamaan regresi yang dihasilkan oleh uji regresi linier berganda dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
𝑌 =  𝑎 + 𝑏1𝑋1 +  𝑏2𝑋2   
𝑌 =  4,268 + 0,291 + 0,651 
Berikut ini adalah interpretasi dari persamaan-persamaan tersebut berdasarkan model ini: 
1. Dengan asumsi variabel kualitas layanan dan nilai yang dirasakan konstan pada nol, nilai 

konstan yang dihasilkan sebesar 4,268 menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan adalah 4,268. 
2. Koefisien regresi positif sebesar 0,291 untuk variabel service quality (X1) menunjukkan bahwa 

akan ada peningkatan 0,291 dalam customer satisfaction(Y) untuk setiap peningkatan satu unit 
pada variabel kualitas layanan. 

3. Peningkatan satu unit pada variabel  perceived value (X2) akan menyebabkan peningkatan 0,651 
dalam  customer satisfaction (Y), seperti yang ditunjukkan oleh koefisien regresi positif sebesar 
0,651 untuk variabel ini. 
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4. Peningkatan kepuasan pelanggan sebesar 0,942 diketahui terjadi ketika variabel service quality 
dan perceived value memiliki koefisien regresi sebesar 1 unit. 

3.5.  Hasil Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 3.5 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Penelitian ini memiliki dua variabel independen atau bebas, sehingga hasil uji koefisiensi 
determinasi akan tercantum dalam kolom R Square. Sesuai pada tabel 5.25 di atas, nilai R Square 
yang diperoleh adalah sebesar 0,828 atau setara dengan 82,8%. Oleh karena itu, 82,8% dari varians 
customer satisfaction disebabkan oleh perbedaan service quality dan perceived value. Faktor-faktor 
lain yang memengaruhi 17,2% sisanya tidak termasuk dalam analisis penelitian ini. 

3.6.  Hasil Uji t (Parsial) 

Tabel 3.6 Hasil Uji t 

 
Nilai t tabel dihitung menggunakan rumus berikut: 

 df = n-2 
 df = 89-2 
 df = 87 
Maka nilai t-tabel adalah 0,677, yang merupakan 5% (atau 0,05) dari nilai koefisien. Tabel dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut untuk uji hipotesis secara parsial: 
1. Pada tingkat signifikansi 0,010, uji-t untuk hubungan antara kualitas layanan dan kebahagiaan 

pelanggan menghasilkan 2,621. Di atas nilai penting 0,677, hasil ini lebih unggul. Dengan demikian, 
kepuasan anggota Focus Fit Cabang Panam Pekanbaru terhadap service quality (X1) secara 
signifikan dipengaruhi oleh tingkat customer satisfaction (Y). 

2. Uji-t yang mencakup variabel nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan menghasilkan hasil 
4,731 pada tingkat signifikansi 0,000. Di atas nilai penting 0,677, hasil ini lebih unggul. Dengan 
demikian, anggota Focus Fit di Cabang Panam Pekanbaru secara signifikan dipengaruhi oleh 
perceived value yang dirasakan (X2) dalam kaitannya dengan  customer satisfaction(Y). 
 

http://u.lipi.go.id/1466480524
http://u.lipi.go.id/1464049910


 

EBISNIS | Volume 19 No. 1 | Juli 2026: 22-30  

 

 

 

 27 
 

3.7.  Hasil Uji F (Simultan) 

Tabel 3.7 Hasil Uji F 

 
Rumus berikut dapat digunakan untuk menemukan nilai tabel F: 

 df1 = K 
 df1 = 3 
 df2 = n-k-1 
 df2 = 89-3-1 
 df2 = 85 

Maka didapatkan nilai tabel F adalah 3,95 dengan koefisien 5% (atau 0,05). hasil uji hipotesis 
secara simultan (uji F), maka dapat diinterpretasikan bahwa nilai F hitung adalah sebesar 207,507. 
Nilai ini melebihi nilai F tabel yaitu 3,95 dengan signifikansi sebesar 0,000. Nilai ini menunjukkan 
bahwa service quality (X1) dan perceived value (X2) berpengaruh secara simultan (bersama-sama) 
terhadap customer satisfaction (Y).  

 
Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction 

Hasil dari uji hipotesis parsial (uji-t) yang membandingkan kualitas layanan dengan kepuasan 
pelanggan menunjukkan nilai t sebesar 2,621, yang lebih tinggi dari nilai t-tabel sebesar 0,677, dan 
tingkat signifikansi 0,010. Hal ini menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan positif antara 
kepuasan pelanggan dan kualitas layanan yang tinggi. Analisis data menunjukkan nilai koefisien 
positif sebesar 0,291 ketika menguji hubungan antara kualitas layanan (X1) dan kepuasan pelanggan 
(Y). Ini menunjukkan bahwa untuk setiap peningkatan satu unit dalam kualitas layanan, kepuasan 
pelanggan akan meningkat sebesar 0,291 unit. Artinya, variabel kualitas layanan memiliki dampak 
signifikan dalam meningkatkan variabel kepuasan pelanggan. 

Beberapa ahli sebelumnya telah mengemukakan bahwa kualitas layanan memengaruhi 
kepuasan pelanggan; misalnya, Indrasari (2019) menyatakan bahwa kualitas layanan adalah “setiap 
aktivitas atau manfaat yang diberikan oleh satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak 
berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan atas sesuatu,” dan bahwa produksinya tidak selalu 
terkait dengan produk fisik, dan kegiatan ini secara langsung mempengaruhi kepuasan pelanggan. 
Kemudian, temuan ini juga didukung oleh Chandra, Hafni, Chandra (2020) klaim ini menyatakan 
bahwa pelanggan yang puas lebih cenderung kembali karena kualitas layanan yang tinggi. terutama 
ketika perusahaan berhasil memenuhi harapan dan ekspektasi pelanggan terhadap layanan yang 
diberikan. Berbagai penelitian telah memberikan bukti yang mendukung klaim yang dibuat oleh para 
ahli yang disebutkan di atas. Dampak kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan sangat besar, 
menurut penelitian yang dilakukan oleh Fa'iq Ramadhani dkk. (2023). Kepuasan pelanggan 
dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas layanan, menurut penelitian yang dilakukan 
oleh Nguyen dkk. (2021). 

 
Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Satisfaction 

Hasil dari uji hipotesis parsial (uji-t) pada hubungan antara nilai yang dirasakan dan kepuasan 
pelanggan menunjukkan nilai t sebesar 4,731, yang lebih tinggi dari nilai t-tabel sebesar 0,677 dan 
tingkat signifikansi 0,000. Nilai yang dirasakan dan kebahagiaan pelanggan berkorelasi positif dan 
signifikan, seperti yang ditunjukkan oleh hal ini. Nilai koefisien positif sebesar 0,651 ditemukan 
dalam uji analisis data antara nilai yang dirasakan (X2) dan kepuasan pelanggan (Y). Hal ini 
menunjukkan bahwa terdapat hubungan sebesar 0,651 poin antara kedua variabel tersebut. 

Pengaruh perceived value terhadap customer satisfaction telah dikemukakan oleh beberapa ahli 
terdahulu diantaranya Sweeney dan Soutar (2001), Kualitas layanan tidak hanya berperan dalam 



 

EBISNIS (Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Bisnis)  p-ISSN: 1979-0155  
e-ISSN: : 2614-8870  

 

 

 

 

Pengaruh Service Quality dan Perceived Value terhadap Customer Satisfaction di Focus Fit Cabang 
Panam Pekanbaru  
Sarah Pratiwi1, Meyzi Heriyanto2 

28 

 

kebahagiaan pelanggan, tetapi juga persepsi pembeli tentang nilai produk dalam kaitannya dengan 
investasi mereka. Menurut Londono dan Salazar (2017), konsumen sering kali mempertimbangkan 
manfaat yang mereka terima dibandingkan dengan biaya yang mereka keluarkan. Temuan ini 
memperkuat pernyataan sebelumnya. Pernyataan beberapa ahli tersebut didukung dengan 
beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, misalnya penelitian yang dilakukan oleh 
Uzir dkk. (2021) menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan memiliki pengaruh signifikan dan 
langsung terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Pramadani dan Hidayat 
(2025) menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

 
Pengaruh Service Quality dan Perceived Value terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil uji hipotesis secara simultan (uji F) pada variabel service quality (X1) dan 
perceived value (X2) terhadap customer satisfaction (Y) menunjukkan nilai F hitung sebesar 207,507 
yang melebihi nilai F tabel yaitu 3,95 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Hal ini menegaskan bahwa 
terdapat pengaruh antara service quality dan perceived value terhadap customer satisfaction yang 
positif dan signifikan. Hasil uji koefisien determinasi pada variabel service quality dan perceived value 
terhadap customer satisfaction menunjukkan nilai R Square positif sebesar  0,828 atau setara dengan 
82,8%. Dengan demikian pengaruh dari variabel service quality dan perceived value secara simultan 
terhadap customer satisfaction adalah sebesar 82,8%.  

Penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa customer satisfaction dipengaruhi oleh service 
quality dan perceived value. Hal ini dikarenakan kualitas pelayanan yang diterima pelanggan serta 
nilai yang mereka persepsikan dari layanan tersebut mampu membentuk pengalaman positif, 
meningkatkan rasa puas, dan memperkuat keyakinan bahwa layanan yang diberikan telah sesuai 
atau bahkan melebihi harapan mereka. Selain itu, tingginya kontribusi kedua variabel tersebut 
menunjukkan bahwa persepsi pelanggan mengenai keandalan, kenyamanan, responsivitas, serta 
manfaat yang dirasakan memiliki peran penting dalam menentukan tingkat kepuasan secara 
keseluruhan. 

 
4. DISCUSSION/CONCLUSION 

 

Berdasarkan hasil dari penelitian terkait pengaruh service quality dan perceived value terhadap 
customer satisfaction pada member aktif Focus Fit Cabang Panam Pekanbaru, telah menjawab rumusan 
masalah dengan menunjukkan bahwa: 
1. Hasil penelitian menunjukkan service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa service quality yang baik akan mempengaruhi tingkat 
customer satisfaction. 

2. Hasil penelitian menunjukkan perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa perceived value mempengaruhi customer 
satisfaction, semakin baik nilai dan manfaat yang didapatkan atas pengorbanan yang telah 
dikeluarkan oleh pelanggan, maka semakin meningkat pula kepuasan yang dirasakan. 

3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service 
quality dan perceived value terhadap customer satisfaction. Hal ini dapat memberikan pemahaman 
bahwa semakin baik dan maksimal service quality dan perceived value yang diterima oleh pelanggan, 
maka semakin baik dan maksimal pula customer satisfaction yang dirasakan oleh pelanggan. 
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